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V současné době, kdy je využívání marketingových strategií a nejrůznějších 
marketingových nástrojů součástí řídících procesů téměř  každé organizace, je nezbytné 
začlenit marketing také do procesů ve vzdělávacích institucích. Důvodem je velká 
konkurence na trhu vzdělávacích služeb.  
V mé práci se chci zabývat marketingem střední školy, konkrétně Střední průmyslové 
školy dopravní v Plzni. Toto téma jsem si vybrala proto, že v posledních letech vlivem 
nepříznivé demografické situace neustále klesá počet nově přijímaných studentů do 
prvních ročníků. Střední školy usilují o získání každého žáka všemi dostupnými 
prostředky. 
Při získávání nových uchazečů o studium může školám pomoci také správně zvolená 
a prováděná marketingová strategie. Ta si ovšem žádá nemalé finanční prostředky. 
Zejména státní školy jsou proto bohužel svými finančními možnostmi při plánování 
marketingových aktivit velmi omezené. Ve většině případů jsou státní školy 
příspěvkovými organizacemi, které získávají finanční prostředky na svoji činnost od 
svých zřizovatelů, kterými jsou kraje nebo města. V těchto organizacích platí přísná 
pravidla pro hospodaření s financemi a prostředky přidělené zřizovatelem nemohou být 
v potřebné výši vkládány do marketingových činností. Školy jsou nuceny hledat jiné 
možnosti, jak získat dostatek peněz na jejich financování, např. sponzorské dary, dary 
od partnerů školy nebo dotační programy. 
Dalšími možnostmi, které školy využívají při oslovování potenciálních uchazečů 
o studium, jsou Dny otevřených dveří, účast na veletrzích středního a učňovského 
školství, různé formy reklamy v médiích, propagační materiály, návštěvy pracovníků na 
základních školách apod. 
Ve své práci se budu zabývat analýzou současné situace výše uvedené střední školy 
v Plzni a návrhem opatření, které by mohly vést ke zlepšení situace v počtu nově 
přijímaných žáků do této školy.  
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Cílem mé diplomové práce je zjistit, jaké faktory nejvíce ovlivňují žáky při výběru 
střední školy, zohlednit tyto faktory při rozboru marketingové strategie Střední 
průmyslové školy dopravní v Plzni a navrhnout změny této strategie, které by mohly 
vést ke zvýšení počtu nově přijímaných žáků do 1. ročníků.  
Práce je rozdělena do tří částí – teoretická východiska práce, analýza současného stavu 
a vlastní návrhy řešení. První část popisuje základní principy marketingu 
a marketingové strategie, zejména pak marketingu v oblasti školství. Následuje kapitola 
věnovaná marketingovému mixu. Dále je prostor věnován vlivům vnějšího a vnitřního 
prostředí školy. Poté následuje kapitola, která se zabývá některými způsoby 
marketingového výzkumu. Na závěr první části jsou zmíněny podmínky náboru nových 
žáků a faktory, které je ovlivňují při výběru střední školy. 
Druhá část práce začíná seznámením s vybranou školou, dále obsahuje analýzu vnějšího 
prostředí (PESTEL analýza a analýza mezoprostředí školy) a vnitřního prostředí 
(Analýza 7S) této školy. Z výsledků situačních analýz jsou vyvozeny silné a slabé 
stránky, příležitosti a hrozby vybrané SŠ a sestavena SWOT matice. Následuje kapitola, 
která popisuje současnou marketingovou strategii vybrané školy, kterou škola využívá 
při oslovování budoucích uchazečů o studium.  
Dále se analytická část věnuje dotazníkovému šetření mezi žáky 9. tříd základních škol 
a také mezi potenciálními uchazeči při Dnu otevřených dveří. Pro srovnání budou 
o vyplnění dotazníků požádáni také žáci prvních ročníků z dané střední školy. 
Dotazníky budou žáci vyplňovat ve vyučovacích hodinách, aby byla zajištěna jejich 
návratnost. Pouze u potenciálních uchazečů na Dni otevřených dveří nelze zaručit 
100% návratnost dotazníků. Výsledky budou zpracovány pomocí programu MS Excel 
do tabulky a pro lepší přehlednost do grafů a připojeny komentáře výsledků. 
Poslední návrhová část obsahuje zhodnocení stávající marketingové strategie dotčené 
školy. Z výsledků analýz a marketingového výzkumu jsou sestaveny návrhy pro 
zlepšení strategie vybrané školy zejména v oblasti náboru nových žáků.  
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Teoretická východiska práce 
V této části mé práce se budu zabývat teoretickými poznatky, které se týkají 
problematiky marketingu, marketingové strategie, analýzy vnitřního a vnějšího 
prostředí, marketingového výzkumu, náboru nových uchazečů a faktorů, které ovlivňují 
uchazeče při výběru SŠ.  
 
1 Marketing 
Pojem marketing je v dnešním světě skloňován ve všech pádech. Každý člověk má 
určitou představu, co tento pojem znamená, ale mnozí mají tento pojem spojen pouze 
s reklamou a děním okolo prodeje výrobků a služeb na trhu. Tento pojem je však 
mnohem složitější, než by se na první pohled mohlo zdát.  
Všichni odborníci na marketing se v poslední době shodují na tom, že marketingová 
komunikace už není to, co bývala. Spotřebitel se stává obávaným a skutečným šéfem, 
protože vše, co bylo doposud používáno, už přestává fungovat. Dny masového 
marketingu jsou nenávratně pryč a společnosti s největšími rozpočty na reklamu 
začínají hledat nové cesty k získání pozornosti spotřebitele. 
Ve světě, v němž existuje nekonečná možnost výběru (a na vybírání není tolik času), 
stojí spotřebitelé o příběh, kterému by mohli věřit. Úspěšní marketéři nehovoří 
o vlastnostech a přednostech svých produktů, ale vyprávějí příběhy, jaké chtějí 
spotřebitelé slyšet, s nimiž se ztotožňují, a které pak rádi a s nadšením sdílí se svými 
přáteli a známými, a které se jako „myšlenkový virus“ šíří dál. [1, str. 14] 
 
1.1 Pojem marketing 




Autor mnoha publikací o marketingu a managementu Kotler rozděluje definici pojmu 
marketing na společenskou a manažerskou. Společenská spočívá v tom, jakou hraje 
marketing roli ve společnosti a zní: „Marketing je společenským procesem, jehož 
prostřednictvím jednotlivci a skupiny získávají, co potřebují a chtějí cestou vytváření, 
nabízení a volné směny výrobků a služeb s ostatními.“  Naproti tomu manažeři považují 
marketing za umění prodávat výrobky, přestože tato činnost není zdaleka nejdůležitější 
částí marketingu; je to pouze špička marketingového ledovce. [2, str. 35] 
Podstata marketingu ve svém nejjednodušším a nejsrozumitelnějším pojetí znamená, že 
„slouží k zjišťování a hodnotnému uspokojování lidských potřeb prostřednictvím 
směny.“ K tomu využívá různé marketingové nástroje jako marketingový výzkum, 
marketingový mix, segmentace trhu atd. [3, str. 12] 
„Marketing je způsob/činnost, jak sladit to, co potřebuje a chce vnější svět, s posláním, 
cíli a zdroji podniku/organizace.“ [4, str. 10] 
Podle jiné publikace je podstatou marketingu najít rovnováhu mezi zájmy zákazníka 
a podnikatelského subjektu, přičemž na prvním místě by měl být vždy zákazník.         
[5, str. 3] 
„Marketing představuje ve své podstatě systém, který realizuje u příslušného subjektu 
jeho orientaci na trh. Je to v podstatě koncepce managementu zaměřená na trh.“          
[6, str. 14] 
Toto je pouze zlomek různých definic marketingu, které se v literatuře objevují a ze 
kterých je zřejmé, že marketing je prioritně zaměřený na zjišťování potřeb zákazníků za 
účelem jejich komplexního uspokojení a v neposlední řadě je nedílnou součástí těchto 
činností také prospěch podnikatele na transakci. 
 
1.2 Marketing ve školských institucích 
Jak jsem již uvedla v úvodu mé práce, musí být marketing ve stále větší míře 
začleňován do všech ostatních oblastí společnosti a nejen do podnikatelské sféry. Je 
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tudíž velmi důležité, aby si marketing našel své místo i ve školství. Měl by být 
uplatňován především prostřednictvím managementu školy, ale rozhodně není na škodu, 
pokud k pozitivní propagaci přispějí také její zaměstnanci v rámci svých možností. 
Marketing školy můžeme zařadit do marketingu služeb. Důvodem je, že školy nabízí 
produkty nehmotné povahy, které jsou specifickým druhem služeb. Potřeba začlenit 
marketing do školství začala vyvstávat v souvislosti s transformací českého školství po 
roce 1989, kdy začaly vznikat soukromé školy, které vytvořily konkurenci pro do té 
doby výhradně státní instituce. 
„Marketing školy je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, ovlivňování a v konečné 
fázi uspokojení potřeb a přání zákazníků a klientů školy efektivním způsobem 
zajišťujícím současně splnění cílů školy.“ [7, str. 18] 
Marketingovou činnost vedení školy je možno spatřovat ve dvou základních rovinách. 
Jednak je potřeba vytvořit kvalitní nabídku studijních oborů, o které je v široké 
veřejnosti zájem. S tím souvisí neustálá spolupráce se všemi firmami, které se touto 
tematikou zabývají, a získávat od nich informace o potřebách trhu a zabudovat je do 
učebních plánů. Na druhé straně je nezbytně nutné, aby byl vytvořen výsledný produkt 
činnosti, v tomto případě kvalitní absolvent, který se dokáže dobře orientovat na trhu 
práce a je o něj ve společnosti také zájem. 
Posláním každé státní školy není dosahování zisku, ale vzdělávání žáků. Na druhou 
stranu se potýkají s celou řadou problémů, stejně jako podnikatelské subjekty. Na 
činnost školy působí na jedné straně faktory vnějšího okolí a na druhé straně také 
faktory vnitřního prostředí. Protože žijeme v dynamické době, která přináší neustálé 
změny společnosti ve všech oblastech, dochází k častým změnám také v oblasti 
školství. Školy jsou slučovány, v horším případě může dojít i k zániku školy. Proto je 
důležité, aby se vedení škol umělo chovat a pohybovat v tržním prostředí a využívalo 
při své činnosti různé marketingové nástroje. Z tohoto úhlu pohledu pak není důležité, 




Marketing ve školství je směnným procesem, ve kterém se setkávají dvě strany: 
1) škola jako poskytovatel služeb, 
2) žák či student jako příjemce služeb. 
Žáci i studenti jsou označováni jako zákazníci, nebo také klienti školy. Mají své potřeby 
a přání a vytvářejí poptávku po produktech. Nejen žáci jsou zákazníky škol, protože se 
bezprostředně účastní výukového procesu, ale za zákazníky je nutno považovat i rodiče, 
podnikatele a společnost jako celek. [8, str. 41] 
Vedení školy by mělo vytvářet ve školách takovou atmosféru a klima, které rozvíjí 
dovednosti a schopnosti. Připravit řídící pracovníky na tento úkol znamená vycházet 
z předpokladu, že: 
 všechny děti mají potenciál dobře se učit, 
 školy mohou poskytovat žákům a studentům takové vzdělání, které je připraví 
na jejich budoucnost, 
 řídící pracovníci hrají ústřední roli v transformaci vzdělávání, 
 při transformaci vzdělávání je nutno se učit z nejlepších postupů ve školství 
i mimo něj. [9, str. 227] 
Naději na úspěch na trhu vzdělávacích služeb mají ty školy, které uplatňují 
marketingovou filozofii na všech úrovních. Všichni pracovníci školy, od ředitele, přes 
pedagogy až po pracovníky v obslužných profesích, jsou v každodenním kontaktu 
s klienty a zákazníky školy, a proto ovlivňují jejich vztah a postoj ke škole. 
Marketingové řízení školy se projevuje ve všech činnostech školy od tvorby kurikula, 
přes formy a metody výuky a zvyšování její kvality, v přístupu ke studentům, až po 
navazování kontaktů a otevřené komunikaci s okolím školy a ochotu zaměstnanců školy 
se neustále vzdělávat a zdokonalovat. Tento přístup vytváří předpoklady pro 
dlouhodobou spokojenost všech subjektů a naplňuje prvky fungování efektivní školy. 





1.3 Marketingová strategie 
Hlavním úkolem vedení školy je vytvořit vizi, tzn., čeho chce škola dosáhnout 
a správně formulovat misi školy. Rovněž vytvoření silné organizační struktury založené 
na osobním příkladu celého vedení školy patří k základním úkolům managementu. Na 
základě těchto skutečností, může dojít k sestavení marketingové strategie. 
Marketingová strategie je určitá koncepce podniku, která řeší, jakým způsobem budou 
uspokojena přání potencionálních zákazníků a dosaženy výhody v konkurenčním boji 
v různých časových horizontech. Je založena na zdrojích podniku a možnostech jak je 
aktivizovat. 
Mezi strategická marketingová rozhodnutí patří například volba trhů a způsobu 
stimulace trhu, určení pozice vůči konkurenci event. určitá forma propojení 
s konkurencí. 
Marketingová strategie vychází ze situační analýzy, tzn. analýzy ekonomických 
podmínek a celkové situace na trhu. V této fázi věnujeme zvýšenou pozornost 
konkurenci, protože se od ní můžeme spoustu věcí naučit. [10, str. 69] 
„Strategie není jenom tvorba konkurenční výhody, je to zároveň i kreativní destrukce 
výhody konkurentů.“ [11, str. 30] 
Proces tvorby marketingové strategie zahrnuje čtyři fáze: 
1) strategickou analýzu 
2) formulaci strategie 
3) zavedení strategie 
4) strategickou kontrolu 
Marketingová strategie slouží k tomu, aby připravila podnik na různé situace, které 
mohou s velkou pravděpodobností nastat. Je důležité vypracovat také krizové strategie 




1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových proměnných připravených k  tomu, aby se 
produkce firmy co nejvíce přiblížila přáním cílového zákazníka. Marketingový mix tak 
obsahuje všechno, čím firma může ovlivnit poptávku po své nabídce. [12, str. 189] 
Marketingový mix je reprezentován takzvanými čtyřmi „P“ (z anglických slov), a to: 
Product – produkt nebo poskytovaná služba 
Place – místo prodeje a distribuce 
Price – cena a její určení včetně slev a rabatů 
Promotion – podpora prodeje, propagace, komunikace a public relations 
Všechny tyto složky jsou na sobě závislé a při určování ideální míry jejich kombinace je 
třeba vycházet ze zvolené strategie podniku a z charakteristik trhu. [13, str. 32] 
Marketingový mix je řada aktivit pro ovlivnění přání a potřeb. Do těchto skupin se 
zařazují jednotlivé formy: 
 produkt – jakost, technická úroveň, progresivita, značka, balení, velikost, servis, 
možnost výměny, design, záruční podmínky, 
 prostorové přemísťování – odbyt, volba dodavatele, velikost a umístění skladů, 
přepravní prostředky, článkovitost odbytových a prodejních cest, velikost zásob, 
 prodejní cena – katalogové ceny, slevy, rabaty, platební a úvěrové podmínky, 
 podněcování odbytu (komunikační mix) – reklama, osobní prodej, podpora 
prodeje a publicity. [14, str. 174-175] 
Všechny čtyři složky marketingového mixu jsou stejně důležité. Pokud některá chybí 
nebo je zastoupena jen v malé míře, pak se může dojít ke ztížení uvedení produktu na 
trh nebo k jeho opoždění. [10, str. 33] 
V některých případech může být marketingový mix rozšířen ještě o další složky; 
například u služeb (Servis) nebo balení (Packaging). V případě marketingového mixu 
školy můžeme zařadit ještě páté „P“, které označuje slovo People (lidi). Toto „P“ 
představují zákazníci, konkurenti a zaměstnanci. 
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Nástroje marketingového mixu jsou ve školství zaměřené především na: 
 poskytování studijní nabídky v ceně, která odpovídá výši její vnímané hodnoty, 
 studijní nabídku školy přizpůsobenou potřebám studentů, 
 přiměřenou studijní zátěž, která je kladena na studenty, 
 dodávání služeb školy ve správném místě a ve vhodném vzdělávacím prostředí, 
 podporu školy prostřednictvím vhodných nástrojů propagačního mixu, 
 zvyšování odborné úrovně, motivaci pracovníků, zlepšování vnitřního klimatu 
školy a kultivaci její kultury za pomoci personálního marketingu. [7, str. 25] 
 
1.4.1 Product – Produkt 
Produkt je základem obchodní činnosti podniku a považuje se za něj vše, co může být 
na trhu nabízeno a směňováno za účelem uspokojení potřeby zákazníka. Ovlivňuje také 
ostatní složky marketingového mixu. Produktem rozumíme nejen hmotné statky, ale 
také služby nebo dokonce myšlenky. Tato část marketingového mixu je zaměřena 
především na kvalitu nabízeného produktu nebo služby. Průzkumem trhu se zjišťuje, 
jaké produkty a služby očekává potenciální zákazník a podle toho se pružně 
přizpůsobuje plán výrobního programu. 
 
1.4.2 Place – Distribuce 
Každý produkt se dobře prodává pouze na správném místě, při správné příležitosti, nebo 
ve správný čas. Proto je velmi důležité, kde a jak se produkt prodává. Distribuční 
strategie hledá spojení mezi výrobcem a zákazníkem, aby zajistila efektivním způsobem 
dostupnost výrobku, včetně všech doplňkových služeb. Cesta, jakou se výrobek dostává 
od výrobce k zákazníkovi, se nazývá distribuční kanál. Tato cesta může být přímá, tzn., 
produkt se dostává od výrobce rovnou k zákazníkovi, nebo nepřímá, tzn. přes 




1.4.3 Price – Cena 
Cena vytváří pro firmu příjmy nezbytné k jejímu dalšímu fungování. Je také důležitým 
prvkem konkurenčního boje a je pro zákazníka velmi důležitá. Úkolem firem není 
primárně dodávat na trh špičkové výrobky, které jsou také patřičně drahé, ale takové 
výrobky, které mají z pohledu zákazníka nejvyšší poměr užitné hodnoty a ceny. Proto je 
důležité správně identifikovat potenciální zákazníky a cenu nastavit podle jejich 
očekávání. Dalšími faktory, které cenu významně ovlivňují, patří výše nákladů, cena 
výrobku konkurence a cenové zásahy vlády. 
 
1.4.4 Promotion – Propagace  
Prezentace výrobku nebo služby musí být správně zacílena na potenciální zákazníky, 
aby je přesvědčila o nákupu produktu. Podle cílové skupiny se musí zvolit správné 
formy prezentace. Tomuto tématu bude věnována celá další kapitola, protože se snažím 
zjistit, právě jaká forma propagace služeb školy je nejúčinnější, aby přilákala co nejvíce 
zájemců o studium.  
Výše zmíněné čtyři prvky tvoří základní nástroje marketingového mixu. V analytické 
části se budu zabývat marketingem školy, proto jsem do tohoto mixu zařadila ještě pátý 
a pro školu velmi významný prvek, kterým jsou lidé (People). 
 
1.4.5 People – Lidé 
V některých specifických oborech, zejména pak se službách, jsou lidé velmi 
významným nástrojem marketingového mixu, protože prostřednictvím těchto lidí se 





Je tomu tak také ve školství, kde zaměstnanci školy tvoří nejcennější kapitál. Toho si 
musí být vědom každý ředitel školy. Musí zde existovat snaha o dostatečné využití 
potenciálu pedagogických i nepedagogických pracovníků ve škole. „Škola může být 




2 Marketingová komunikace 
Každá organizace určitým způsobem komunikuje veškerou svojí činností se svým 
okolím. Komunikace probíhá také prostřednictvím všech složek marketingového mixu. 
Firmy jsou nuceny komunikovat se svými současnými i budoucími zákazníky a je velmi 
důležité také to, co jim sdělují. Komunikace je důležitá pro budování a udržování 
jakéhokoli vztahu, tzn. i pro budování dlouhodobého vztahu mezi firmou a jejími 
zákazníky. [15, str. 809] 
Předmětem komunikace může být libovolný výtvor (lidský i přírodní, verbální 
i neverbální) prezentovaný jednou stranou (osobou, institucí) a vnímaný druhou stranou. 
Projev jedné a navazující reakci druhé strany můžeme označit jako základ komunikace. 
[12, str. 17] 
Je nutné mít na paměti, že médiem nesoucím reklamní poselství může být prakticky 
cokoliv, co cílová skupina akceptuje. Úspěšná komunikace by měla umět nalákat 
v mezích zákona, zaujmout a vtáhnout do děje, spojovat tradiční a ambientní média 
a pokud možno netvářit se jako reklama. 
Komunikace představuje čtvrté „P“ marketingového mixu, kterým je Promotion neboli 
propagace. Někdy se také nazývá komunikační mix. Je to nejviditelnější část 
marketingu, protože se jedná o komunikaci se zákazníkem. Její součástí je seznámení 
zákazníka s produktem nebo službou a přesvědčení zákazníka k nákupu. 
Při uplatňování marketingové koncepce ve škole, je potřeba brát v úvahu, že 
komunikace je oboustranná výměna informací mezi školou a těmi, komu je sdělení 
určeno. „Komunikace je především oboustranná výměna informací mezi zdrojem 
a příjemcem sdělení, tedy mezi školou a těmi, kterým je sdělení určeno. Zpětná vazba 
znamená naslouchat problémům, které škola může vyřešit.“ Důležitým faktorem, který 
vede k dosažení úspěchu na vzdělávacím trhu, a také vytvoření příznivého edukativního 
klimatu uvnitř školy, je efektivní komunikace. Marketingovou komunikací ve školním 
prostředí rozumíme systematické využívání principů, prvků a postupů marketingu při 
navazování, prohlubování a upevňování vztahů mezi školou a jejími zákazníky. 
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Rozdělujeme ji na vnější a vnitřní. Vnější komunikace školy je zacílena na potenciální 
studenty, rodiče, partnery a širokou veřejnost. Naproti tomu vnitřní komunikace je 
komunikace mezi vedením a pracovníky školy, event. žáky (vertikální komunikace) 
nebo vzájemná komunikace mezi pracovníky a žáky školy (horizontální komunikace). 
[7, str. 209] 
 
2.1 Komunikační mix 
Komunikační mix zahrnuje pět nástrojů: 
1) Reklamu 
2) Osobní prodej 
3) Podporu prodeje 
4) Práci s veřejností 
5) Přímý marketing 
 
2.1.1 Reklama 
Má řadu forem a způsobů použití. Lze zmínit některé její kladné vlastnosti: 
 Reklamou lze oslovit současně obrovské množství zákazníků v různých částech 
světa.  
 Rozsáhlá reklamní kampaň přináší pozitivní zprávu o prodávajícím – 
signalizuje, že jde o velkou firmu, která je silná a úspěšná. 
 Protože má reklama veřejnou povahu, budí dojem, že se jedná o standardní 
nabídku. Kupujícím je jasné, že publicita je obecně uznávaným motivem 
k nákupu. 
 Reklamu je možné mnohokrát opakovat a zároveň umožňuje zákazníkům 
porovnávat sdělení s konkurencí. 
 Za pomoci uměleckého využití tisku, zvuku a barev ztvárňuje reklama produkty 
firmy velmi výmluvně. 
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 Reklama může dále napomoci k budování dlouhodobého image produktu nebo 
může pomoci k okamžitému růstu tržeb. 
Na druhou stranu má také některé negativní vlastnosti: 
 Reklama není stejně přesvědčivá jako obchodní zástupce firmy, protože je 
neosobní. 
 Příjemce sdělení nemá pocit, že by mu měl věnovat pozornost a reagovat na něj. 
Reklama je jednostranným sdělením. 
 Ve velkém množství případů je reklama zároveň velmi nákladná. [15, str. 835] 
Reklama je častou formou marketingových komunikací školy s veřejností. Mezi její 
hlavní cíle lze náleží: 
 zvýšení poptávky po nabízených službách školy, 
 vytvoření pozitivní a silné image, 
 posílení finanční pozice vyšším náborem žáků, 
 motivace pracovníků školy. [7, str. 222] 
Neboť náklady spojené s reklamou školy jsou vysoké, musí ředitelé škol důkladně 
zvažovat výši výdajů na reklamu. Důvodem jsou omezené finanční prostředky škol. 
Aby byla reklama úspěšná, musí mít správnou reklamní strategii, která spočívá ve 
výběru cílové skupiny, média, obsahu a stylu reklamy. Dalším krokem je kreativní 
koncepce, tzn. tvořivá forma, kterou představuje např. nezvyklé a originální výtvarné 
řešení spojené se zapamatovatelným sloganem, ale zároveň také s určitým důležitým 
sdělením pro příjemce. Třetím faktorem je řemeslná a profesionální kvalita realizace 
reklamy. Při zpracování reklamy je nutné pamatovat na základní cíle reklamy, tj. 
přesvědčit, informovat nebo připomenout. Vše musí být uskutečňováno na základě 
komunikace se zákazníkem a na základě stanovených marketingových cílů, strategií 




2.1.2 Osobní prodej 
Osobní prodej je velmi výkonným nástrojem komunikace, zvláště když chceme měnit 
preference, stereotypy a zvyklosti klientů. Díky bezprostřednímu osobnímu působení je 
schopen mnohem lépe než ostatní nástroje komunikace ovlivnit zákazníka a přesvědčit 
ho o přednostech nové nabídky. V marketingovém chápání prodeje nejde pouze o to 
produkt prodat, ale také zákazníka dostatečně informovat o jeho správném, účinném 
a vhodném používání. Samozřejmou součástí prodeje by tedy mělo být poskytnutí 
návodu a případně předvedení, jak produkt správně používat. [12, str. 301] 
Předností osobního prodeje je mnohem efektivnější komunikace mezi partnery. 
Prodávající se může snáze a spontánně seznámit s reakcemi klientů a velice rychle 
a  účinně reagovat. Zároveň je pro další činnost firmy důležité a užitečné určit, jak by se 
dal produkt vylepšit, aby lépe odpovídal představám a požadavkům zákazníků.          
[12, str. 301] 
Osobní prodej je charakteristický pro některé druhy zboží dlouhodobé spotřeby 
a finančních služeb. Je také velmi častý při prodeji mezi výrobci nebo distributory 
průmyslového zboží (business-to-business). Zvláštním případem častého osobního 
prodeje je multilevel marketing (víceúrovňový marketing). Jedná se o přímý prodej 
prostřednictvím sítě nezávislých distributorů, kteří postupně nabírají a zaučují své další 
spolupracovníky. [12, str. 302] 
Ve školství hovoříme v této souvislosti spíše o osobní komunikaci, která reprezentuje 
formu přímé komunikace s jedním či více příjemci. Význam osobní komunikace se 
nesmí podceňovat. Téměř každý den dochází k osobním kontaktům mezi pracovníky 
školy a jejich zákazníky či partnery. Úkolem ředitele je jednat s rodiči, zástupci 
podniků, veřejnosti i tiskem. Učitelé jsou zase v každodenním kontaktu se žáky, 
setkávají se také s rodiči a svým chováním reprezentují školu na veřejnosti. Forma 
přímé komunikace tudíž klade specifické nároky na pracovníky, kteří jménem školy 
jednají. Efektivita této komunikace je podmíněna verbálními a neverbálními 
schopnostmi pracovníků školy. Osobní komunikace přináší přes vysoké časové a osobní 
nároky řadu výhod oproti jiným formám. Má totiž vysokou schopnost upoutat 
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pozornost. Výhodou je i obousměrný tok informací a existence rychlé a přesné zpětné 
vazby. [7, str. 216-217] 
 
2.1.3 Podpora prodeje 
Podporu prodeje nelze ve vzdělávacích institucích přímo aplikovat, a proto ji uvádím 
jen okrajově.  
Podpora prodeje užívá krátkodobých, ale účinných podnětů a pozorností orientovaných 
na aktivizaci a urychlení prodeje, odbytu. Na jedné straně se soustředí na zákazníka 
(poskytované vzorky, cenové slevy, soutěže), na druhé straně na obchodní organizaci 
(společné propagační kampaně, soutěže dealerů) a samozřejmě také na samotný 
obchodní personál (bonusové odměny, setkání prodávajících v atraktivních letoviscích). 
[12, str. 279] 
  
2.1.4 Public relations 
Public relations (dále PR, v překladu vztahy s veřejností) představují systematickou 
a plánovitou činnost, která má za cíl formovat a upevňovat důvěru, pochopení a dobré 
vztahy organizace s klíčovými skupinami veřejnosti. Cílové segmenty (někdy 
označované jako stakeholders) představují skupiny či jednotlivce spjaté s aktivitami 
podniku, případně jimi ovlivněné. K základním vrstvám klíčových skupin se počítají: 
 zaměstnanci organizace, 
 majitelé firmy, akcionáři, 
 finanční skupiny, především investoři, 
 sdělovací prostředky, 
 místní obyvatelstvo, komunita, 
 místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady. [12, str. 307-308] 
Komunikační výhodou PR je především jejich důvěryhodnost. Tím mohou snáz ovlivnit 
řadu nadějných zákazníků, kteří se snaží vyhnout vlivu reklamy. Proto jsou mnohem 
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účinnější než běžná reklama. V neposlední řadě mohou být efektivním a ekonomicky 
přijatelným prostředkem propagace podniku, ale také produktu pro malé a začínající 
firmy. [12, str. 308] 
Ke konkrétním nástrojům public relations se praxi počítá množství různých aktivit, jako 
např.: 
 aktivní publicita v podobě, tiskových zpráv a besed, rozhovorů ve sdělovacích 
prostředcích, vydávání výročních zpráv a vlastních novin nebo časopisů 
 organizování událostí jako jsou předvedení nového produktu, oslavy výročí 
založení podniku, udělení významného ocenění, oslava zahájení či ukončení 
nového roku, 
 lobbování v podobě prezentace názorů organizace při jednáních se zákonodárci 
a politiky, získávání nebo předávání informací, 
 sponzorování sportovních, kulturních, politických či sociálních aktivit; tato 
aktivita souvisí s účastí a zájmem podniku na místních záležitostech a akcích, 
 reklama organizace jako spojení reklamy a public relations, které je zaměřeno na 
firmu jako celek a ne na konkrétní výrobek. Důvodem je zvýšení povědomí 
o firmě. [12, str. 309-310] 
Akce pořádané PR oddělením mají velmi významný vliv na utváření povědomí o firmě, 
o jejích produktech, pro preference a positioning u zákazníků. Proto jsou tato oddělení 
považována za jedna z nejvýznamnějších ve firmách. [11, str. 320] 
Ve školství jsou PR formou komunikace, jejímž hlavním úkolem je vytváření kladných 
představ, které má škola na veřejnosti. [7, str. 217] 
 
Mezi hlavní cíle PR školy patří: 
 utváření povědomí o škole, vzdělávacím programu nebo jeho části, podpora při 
uvádění nového programu na vzdělávací trh, 
 vytváření důvěryhodnosti školy, 
 podněcování zájmu zákazníků o služby školy, jakož i možné spolupráce, 
popřípadě sponzorství, 
 omezování nákladů na efektivní komunikaci školy s veřejností. [7, str. 218] 
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Školy mohou využívat pro styk s veřejností řadu nástrojů, a to např.: 
 tiskové konference, např. při zahájení významných projektů, 
 zprávy a události o zajímavých výsledcích, aktivitách a jednorázových akcích 
školy, 
 vystoupení zástupců školy v médiích, na konferencích a veřejných akcích, 
 propagační materiály školy, kterými mohou být výroční zpráva, informační 
letáky a brožury, event. školní časopis 
 jednotný vizuální styl školy, který představuje klíčový moment pro posílení 
identity organizace, kterým může získat nezaměnitelnou pozici mezi ostatními 
(např. logo školy). [7, str. 220-221]  
 
2.1.5 Přímý marketing 
Přímý marketing (direct marketing) znamená budování dlouhodobého vztahu se 
zákazníky, kteří jsou požádáni o odpověď prostřednictvím různých komunikačních 
kanálů, např. telefonicky, elektronicky, poštou i osobní návštěvou. Jeho základem jsou 
dobré adresy zákazníků. [11, str. 321]  
Nástroji přímého marketingu jsou elektronické i tištěné katalogy, publicita poštou, 
neadresovaná reklama, prodej po telefonu, rozhlasovou, televizní a internetovou 
reklamou, reklama v tisku apod. [11, str. 321]  
Důležitou charakteristikou direct mailového textu je, aby působil důvěryhodně. Dále 
musí být napsaný tak, jako by se zákazníkem hovořil živý obchodník při osobním 





3 Analýza prostředí školy 
V současném světě nežije žádná škola v izolaci, ale je při svých aktivitách velmi 
ovlivňována prostředím, ve kterém působí. Jedná se o vlivy, které působí buď vně, nebo 
uvnitř školy. V dnešní době prochází společnost velmi dynamickými změnami, 
například v ekonomické, demografické, legislativní nebo politické oblasti. Tyto změny 
prostředí mají velký dopad také na školy, které musí odolávat různým 
nepředvídatelným a častým změnám. Vlivy prostředí dělíme na vnitřní a vnější. Vlivy 
vnitřní působící uvnitř školy, jsou mnohem snadněji ovlivnitelné vedením školy, než 
vlivy vnější. Vnější vlivy se dělí na vlivy přicházející z mezoprostředí (rodiče, 
absolventi, zřizovatelé, partneři, MŠMT, resortní organizace, konkurence a veřejnost) 
nebo z makroprostředí (vlivy politické, ekonomické, sociálně-kulturní a demografické). 











3.1 Vnější prostředí 















































Obr 1: Prostředí školy (Zdroj [7, str. 33]) 
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3.1.1 Makroprostředí školy 
Většina vlivů z makroprostředí školy je neovlivnitelná. Z důvodu, že školy nemají 
mnoho možností, jak tyto vlivy ovlivnit, měly by včas rozpoznat jeho základní směry, 
předvídat změny a přizpůsobit se jim. [7, str. 34] 
Makroprostředí je vnější prostředí, ve kterém firma působí. Jeho jednotlivé faktory 
mohou firmě přinést nové příležitosti, ale mohou ji také ohrozit. [16, str. 179] 
Analýza vlivů makroprostředí se nejčastěji provádí pomocí PEST analýzy, nebo 
rozšířené PESTEL analýzy.  
 
3.1.2 PESTEL analýza 
Za hlavní součásti makroprostředí lze označit faktory politické a legislativní, 
ekonomické, ekologické, sociální a kulturní, technické a technologické.  
Politické a legislativní faktory 
Do analýzy politického prostředí patří změny v domácí i zahraniční politické situaci 
(např. politická stabilita, daňová politika), členství země v různých politicko-
hospodářských uskupeních, vliv politických stran. Mezi legislativní faktory můžeme 
zařadit fiskální, sociální a vízovou politiku, zákony země, právní normy a vyhlášky.  
[11, str. 100] 
„Politické prostředí vytváří silný vliv na rozhodování a plánování vedení škol. Toto 
prostředí je tvořeno legislativou, vládními orgány, krajskými úřady, obcemi 
a zájmovými skupinami (lobby). Vytvořená legislativa určuje školám „pravidla hry“, 
která jsou stanovena zákony, nařízeními vlády, vyhláškami a směrnicemi.“ [7, str. 37] 
Ekonomické faktory  
Tyto faktory popisují stav ekonomiky. Mezi základní ekonomické faktory patří HDP, 
míra nezaměstnanosti, inflace, platební bilance, úrokové a měnové kurzy, kupní síla atd.  
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Veškeré nástroje hospodářské politiky výrazně ovlivňují také situaci ve školství. 
Měnová politika ovlivňuje míru inflace, to znamená cenovou hladinu, a tedy i výši cen 
materiálových vstupů školy. Rozpočtová politika stanoví, jaká část státního rozpočtu 
bude přerozdělena na školství a důchodová politika se odráží v zásadách mzdové 
politiky atd. [7, str. 36] 
Sociálně-kulturní faktory 
Do této části analýzy patří životní styl, úroveň vzdělání, kulturní hodnoty, demografický 
vývoj. To, že lidé vyrůstají a žijí v určitém prostředí, má vliv na utváření jejich hodnot 
a norem chování. Kultura určité společnosti je výsledkem působení sociálního prostředí. 
[7, str. 38] 
Ekologické faktory 
Zahrnují přírodní zdroje, ochranu životního prostředí, klimatické podmínky, počasí 
a další. Přírodní zdroje představují pro podnik vstupy. [11, str. 101] 
Demografické faktory 
Demografické faktory se týkají především lidí. Jedná se o zkoumání složení populace 
státu. Pro marketingové pracovníky jsou velmi důležité, protože lidé tvoří poptávku na 
trhu produktů. Patří sem velikost populace, délka života, porodnost, charakter 
domácností, věková skladba, migrace obyvatel atd. [11, str. 101] 
Také na školy má demografický vývoj zásadní vliv. Podle sklady populace mohou školy 
předvídat, kolik budou mít v budoucnu uchazečů o studium. 
Obzvláště důležité jsou tyto faktory také pro školy. Management školy by měl sledovat 
vývoj demografické křivky, protože tento vývoj má zásadní vliv na počet žáků, kteří se 





Technické a technologické faktory 
Představují trendy ve výzkumu a vývoji. Každý podnik musí být informován 
o technických a technologických změnách, které v okolí probíhají, aby mohl dosahovat 
lepších hospodářských výsledků.  
 
3.1.3 Mezoprostředí školy 
Posláním školy je uspokojovat potřeby vzdělání a výchovy svých žáků. Aby toto 
poslání mohla plnit, musí vstupovat do úzkého kontaktu s řadou dalších subjektů. Tyto 
subjekty tvoří mezoprostředí školy. Jsou to zejména zákazníci školy, absolventi 
a organizace, které je zaměstnávají. Součástí mezoprostředí jsou také další subjekty, 
které patří do vzdělávací soustavy státu jako MŠMT, Krajské úřady a obce, konkurenční 
nebo partnerské školy, resortní organizace, partneři školy a veřejnost. [7, str. 39-40] 
 
3.2 Vnitřní prostředí 
Vnitřní prostředí je tvořeno zdroji podniku a schopnostmi dostupné zdroje využívat. 
Vztahuje se na faktory, které může podnik přímo řídit a ovlivňovat. [11, str. 109] 
Vnitřní prostředí školy a jeho kvalita je tvořena následujícími složkami: 
 kulturou školy. 
 mezilidskými vztahy. 
 organizačním modelem školy. 
 kvalitou managementu a sboru. 
 materiálním prostředím školy. [7, str. 62] 
Analýzu vnitřního prostředí provedu pomocí analýzy 7S. 
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3.2.1 Analýza vnitřního prostředí pomocí modelu 7S 
Model 7S je jedním ze způsobů analýzy vnitřního prostředí, a umožňuje určit klíčové 
faktory úspěchu, tzn. faktory podmiňující úspěšnou realizaci firemní strategie.  
V tomto pojetí poradenské firmy McKinsey „je nutno na každou organizaci pohlížet 
jako na množinu sedmi základních faktorů (aspektů), které se vzájemně podmiňují, 
ovlivňují a ve svém souhrnu rozhodují o tom, jak bude vytyčená firemní strategie 
naplněna.“ [17, str. 90] 
Zásadní podmínky úspěchu firemní strategie spočívají ve vzájemném souladu 
následujících sedmi faktorů: 
1) strategie (Strategy) – vyjadřuje, jak organizace dosahuje své vize 
a reaguje na hrozby a příležitosti v daném oboru podnikání. 
2) struktura (Structute) – v modelu „7S“ chápána jako obsahová 
a funkční náplň organizačního uspořádaní ve smyslu nadřízenosti, 
podřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanizmů a sdílení informací. 
3) systémy řízení (Systems) – jsou prostředky, procedury a systémy 
sloužící k řízení organizace. Zahrnují například dopravní, komunikační, 
kontrolní a informační systémy. 
4) styl manažerské práce (Style) – přístup managementu k řízení 
a k řešení problémů. Ve většině organizací existují rozdíly mezi formální 
a neformální stránkou řízení – co je psáno v organizačních směrnicích 
a předpisech a tím, co management ve skutečnosti dělá. 
5) spolupracovníci (Staff) – lidské zdroje organizace, řídící a řadoví 
pracovníci, jejich vztahy, chování vůči firmě, motivace, atd. 
6) schopnosti (Skills) – profesionální zdatnost pracovního kolektivu firmy. 
Co organizace dělá nejlépe. Započítávají se také synergické efekty dané 
úrovní organizace práce a řízením. 
7) sdílené hodnoty (Shared values) – odráží základní ideje, principy 
respektované pracovníky a dalšími stakeholdery firmy. Tvorba sdílených 




3.3 SWOT analýza 
„Celkové zhodnocení silných a slabých stránek společnosti, jejích příležitostí a ohrožení 
se nazývá SWOT analýza. Je nástrojem pro monitorování vnitřního a vnějšího 
marketingového prostředí.“ [2, str. 80] 
SWOT analýza patří mezi nejvíce používané a nejznámější analýzy, která se používá při 
identifikaci faktorů, které ovlivňují strategické postavení organizace. Cílem této analýzy 
je rozvíjet silné stránky organizace, potlačovat slabé a současně umět reagovat na 
potenciální příležitosti a hrozby. [11, str. 129] 
Metoda SWOT je postavena na propojení čtyř faktorů: 
 silných stránek organizace (strengths), 
 slabých stránek organizace (weaknesses), 
 příležitostí v okolí organizace (opportunities), 
 hrozeb okolí (threats). 
Výše uvedené faktory se liší případ od případu a jsou podmíněny odvětvím, do kterého 
podnik náleží a také na tom, v jakém stádiu životnosti se odvětví nachází. [18, str. 533] 
Podle toho jaký má odvětví charakter a podle zformovaných propojení vnitřních 
i vnějších stránek, lze pro organizaci určit různé typy strategií vycházejících ze SWOT 
analýzy. Existují čtyři zjednodušené přístupy: 
 přístup S – O  
využívat silných stránek a velkých příležitostí plynoucích z okolí, 
 přístup W – O  
snaha o odstranění slabých stránek za pomoci příležitostí z okolí, 
 přístup S – T   
využívat svých silných stránek k minimalizaci hrozeb, 
 přístup W – T  
usilovat o vyřešení znepokojivého stavu i za cenu likvidace části organizace. 
[18, str. 534] 
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Na podkladě zpracované SWOT analýzy může společnost začít formulovat cíle pro 
dané období. Cíle mají být konkrétní, co se týká jejich kvantifikace a načasování, aby 
umožnily managementu plánovat, realizovat a kontrolovat. [2, str. 82] 
Při formulování cílů školy se nesmí opomenout nutnost jejich konzistence. „Jakmile 
vedení školy vyhodnotí své reálné možnosti a zdroje, formuluje poslání školy a stanoví 
její cíle, potom může přistoupit k formulování vhodných strategií vedoucích k jejich 
splnění.“ [7, str. 122] 
 
 S – silné stánky W – slabé stránky 
O – příležitosti Strategie SO Strategie WO 
T – hrozby Strategie ST Strategie WT 




4 Marketingový výzkum 
Cílem marketingového výzkumu je plánování, shromažďování, analýza 
a vyhodnocování informací potřebných pro účinné řešení konkrétních marketingových 
problémů. [16, str. 227]  
Proces marketingového výzkumu se skládá ze čtyř základních kroků: 
 vymezení problému a cílů výzkumu 
 příprava plánu výzkumu a návrh metodiky 
 provedení výzkumu – shromažďování a analýza dat 
 vytvoření zprávy a předložení výsledků [16, str. 228] 
 
                   
 
 
Pro účely výzkumu je nejprve nutné shromáždit potřebná data. Tato data se člení na 
primární a sekundární. Primární data jsou nové informace, které se shromažďují za 
účelem řešení daného výzkumu. Jsou získávána z primárních zdrojů, tzn. osobní 
výzkum přímo v terénu nebo prostřednictvím specializované firmy či externího 
pracovníka. Provádí se nejčastěji za pomoci dotazníků a anket a je finančně náročnější. 
Sekundární data obsahují informace, které již byly dříve shromážděny za jiným účelem. 
Tento výzkum neprobíhá v terénu, ale provádí se „od psacího stolu“ nebo 
prostřednictvím internetových zdrojů. Jsou to například firemní databáze, průmyslové 
asociace, vládní agentury, hospodářské a obchodní komory, zpravodajská média atd. 
[16, str. 230-232] 
Nejvýznamnějším cílem marketingového výzkumu je poskytnout důležité a věcné 
















Obr 3: Fáze marketingového výzkumu (upraveno dle [16, str. 228]) 
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informací o tom, kdo to je, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen 
či naopak nespokojen s nabídkou, co by chtěl nebo potřeboval. [12, str. 111]  
Školám může marketingový výzkum pomoci zjistit důležité informace, které se týkají 
potenciálních nebo skutečných zákazníků školy. Může např. zjistit, jak danou školu 
hodnotí sami žáci, ale také učitelé, rodiče žáků a široká veřejnost. [7, str. 98] 
 
4.1 Metoda dotazování 
„Metoda dotazování je nejrozšířenější metodou shromažďování primárních dat; je 
vhodná zejména k získávání popisných informací, např. vědomostí lidí o nějaké 
skutečnosti, jejich postojů, preferencí či nákupního chování.“ [16, str. 238] 
Výhoda této metody spočívá především v její flexibilitě. Umožňuje získat mnoho 
rozmanitých druhů dat za různých okolností. K získávání informací se používají 
výzkumné nástroje, jako jsou dotazníky nebo záznamové archy. Respondenti je mohou 
vyplňovat buď písemně nebo prostřednictvím internetu, nebo mohou být požádáni 
o zodpovězení otázek tazatelem, a to ústně nebo také telefonicky. 
Přínosem písemného dotazníkového šetření je, že přináší objektivnější výsledky. 
Dotazovaní mají větší klid na vyplnění otázek a odpovědi si mohou rozmyslet, navíc je 
u tohoto způsobu průzkumu zachována větší anonymita. Zároveň by měl nový dotazník 
projít malým testem správnosti, aby byly vyloučeny nesrozumitelné a zavádějící otázky. 
[7, str. 102-103] 
Hlavní výhodu osobního dotazování můžeme vidět v tom, že poskytuje data hlubšího 
a širšího zaměření o kvalitativně různorodých faktech, které pak lze porovnat. 
V osobním dotazování, které vede tazatel, snese dotazovaný větší zátěž a rozhovor je 
zároveň kontrolovaný. Naopak nevýhodou osobního dotazování jsou vysoké náklady 
a časová náročnost, protože respondenti nejsou k zastižení a nemají na rozhovor čas. 





Při sestavování dotazníku je potřeba dbát na jeho správnou strukturu. Dotazník by měl 
plnit dva základní požadavky: 
 účelově technické – tj. otázky sestavit a formulovat tak, aby respondent mohl 
co nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá; 
 psychologické – tj. snažit se vytvořit podmínky a okolnosti, které by co 
nejvíce usnadňovali dotazovanému vyplnění dotazníku; aby to byl pro něj 
snadný, příjemný a žádoucí úkol a aby chtěl odpovídat stručně a pravdivě.        
[20, str. 33] 
Pravidla při sestavování otázek: 
 musí být jasná hlavní myšlenka dotazníku, tzn., kdo bude respondentem, 
 nerozptylovat pozornost respondentů otázkami na věci, které neprožívají 
 jasná formulace a jednoznačný výklad otázek, 
 brát v úvahu také psychologické faktory – nutnost vyhnout se sugestivním 
otázkám, 
 dostatečný počet odpovědí, aby respondent nebyl omezovaný, 
 otázky týkající se identifikace respondentů umístit na konec dotazníku, 
 zahrnout kontrolní otázky k prověření spolehlivosti údajů. [7, str. 103-104] 




U otevřených otázek nejsou respondentovi nabízené žádné varianty odpovědí a ten se 
vyjadřuje svými slovy. Jejich výhodou je, že se respondent při jejich vyplňování může 
nad problémem zamyslet a uvést to, co považuje za nejdůležitější. Další výhodou je, že 
dotazovaný může napsat takovou odpověď, která se dosud ještě nevyskytla. Nevýhodou 
je naopak to, že se odpovědi těžko vyhodnocují, z důvodu velkého množství variant 
odpovědí. [20, str. 36] 
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Uzavřené otázky jsou takové, které umožňují respondentovi výběr z několika variant 
odpovědí. Pro dotazovaného je výhoda rychlé a snadné vyplnění otázky. Nevýhodou je, 
že si musí jednu variantu vybrat, i když přesně nevystihuje jeho názory. [20, str. 37] 
Aby se zamezilo nevhodnému výběru odpovědi, jsou varianty odpovědí v dotazníku 
doplněny ještě o variantu, která dává prostor pro volné vyjádření dotazovaného. Tento 
typ otázek se nazývá polootevřené otázky. [20, str. 37] 
 
4.2 Metoda pozorování 
Při použití metody pozorování se primární data získávají sledováním určité skupiny lidí, 
akcí nebo situací. Touto metodou lze získat informace, které nejsou lidé schopni nebo 
ochotni podat jiným způsobem. Pozorováním ale nelze rozpoznat např. pocity, postoje 
a pohnutky. [16, str. 238] 
Při pozorování se předpokládá nezávislost pozorovatele a objektu, tzn., že se vzájemně 
neovlivňují. Pozorování probíhá bez přímé účasti pozorovaného. Pouze se zaznamenává 
jeho chování v určité situaci. [20, str. 47]  
Hlavní výhodou metody pozorování je to, že není závislé na umění pozorovaného podat 
informace. „Pozorování zaznamenává situaci bezprostředně v tom časovém úseku, ve 
kterém trvá.“ To je zároveň také nevýhodou pozorování, protože se děje v určitém 
časovém úseku a je jím ohraničené. Další nevýhodou je skutečnost, že se sledují jenom 
vnější projevy chování jedince. Proto se často doplňuje metodou dotazování.             
[19, str. 126] 
 
4.3 Experimentální výzkum 
Experimentální výzkum spočívá ve vyvolání nové situace a výzkumníka zajímá, jak 
budou zákazníci na tuto změnu reagovat. Jde o sledování vlivu jednoho jevu (nezávislé 
proměnné) na druhý (závisle proměnnou). [12, str. 128] 
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Experimenty se dělí do dvou výchozích skupin. Na jedné straně se jedná o laboratorní 
experimenty, konané ve zvlášť organizovaném, umělém prostředí, a na druhé straně 
experimenty terénní, kdy je užíváno přirozené, běžné prostředí. [7, str. 105] 
V experimentu se děje uskutečňují za předem připravených podmínek, a to dává 
možnost experiment opakovat a tím verifikovat platnost jeho výsledků. Tato 
charakteristika je považována za výhodu metody experimentu. Nevýhodou je především 
jeho náročnost na přípravu, ale také na provedení a dále na správné vyhodnocení 




5 Získávání studentů a žáků 
Ústředním smyslem existence škol jsou studenti a žáci. Změny ekonomických 
a sociálních podmínek v posledních letech měly dopad na postavení žáků. Ti se stali 
zákazníky školy, o které musí svádět konkurenční boj s ostatními školami. Žáci i rodiče 
jsou si stále více vědomi toho, že vzdělání má pro budoucnost člověka zásadní význam. 
Dalším faktorem, který ještě více prohloubil konkurenci na trhu škol, je pokles 
demografické křivky a tím klesající počet nově nastupujících žáků. [7, str. 268] 
Reakci škol na nově vzniklou situaci můžeme rozdělit na tři přístupy. První přístup 
značí, že škola zaujala pasivní přístup. To vedlo často ke slučování s jinými školami. 
Druhý přístup spočívá v tom, že škola zvolila tzv. „prodejní přístup“. Formou reklamy 
v novinách a časopisech láká nové uchazeče o studium a snaží se je přesvědčit 
o výhodnosti studia příslušné školy. V krátkodobém horizontu může tento přístup 
fungovat, ale z dlouhodobého pohledu je neúčinný. Třetí kategorie škol zvolila správně 
marketingový přístup. Ten představuje nejprve získání dat o vývoji poptávky po určitém 
typu školy a zajištění opatření k odstranění jejího propadu. Děje se to za pomoci 
uvědomění si přání a potřeb zákazníků a partnerů školy, v přizpůsobení vzdělávacího 
programu a využívání nástrojů propagačního mixu. [7, str. 268-269] 
Stále častěji jsou školy nuceny využívat při získávání zákazníků, z důvodu vyšší 
konkurence, marketingové nástroje, stejně jako komerční subjekty. Hlavní nabízená 
služba škol je velmi podobná, a proto se školy musí snažit nalákat své zákazníky na 
jiné, doplňkové služby. To, jestli v boji o zákazníka uspějí, závisí na jejich přístupu – 
jestli mají aktivní přístup, jak umí zaujmout své zákazníky, ale také jejich rodiče 




6 Faktory ovlivňující volbu školy 
V poslední době si rodiče i žáci stále více uvědomují význam vzdělání pro budoucí 
životní dráhu, ale také pro ekonomické a sociální postavení a snaží se pečlivě zvažovat 
výběr střední event. vysoké školy. Někdy však nemají dostatek objektivních informací 
a pak se může stát, že podají přihlášku na školu na základě okamžitých a iracionálních 
rozhodnutí. Při výběru školy je vždy vhodnější respektovat přání dítěte, než prosazovat 
školu dle výběru rodičů. Pokud si dítě školu vybere samo, je zde i větší šance na 
úspěšné studium. To jsou důvody, proč musí školy svědomitě posuzovat všechny 
faktory, které vedou k výběru dané školy. [7, str. 272] 
Rodiče se o volbě školy rozhodují nejčastěji na základě informací z tisku, podle 
doporučení od známých, informací o učitelích a vzdělávacím programu atd. Naproti 
tomu na děti působí více první dojem z návštěvy školy, tj. jak to tam vypadá. Velmi 
často je ovlivňujícím faktorem také vliv kamarádů ze základní školy, tzn., jestli se 
s nimi ve škole opět setkají. [7, str. 272] 
Existuje však množství dalších faktorů, které rozhodnutí o výběru školy velmi zásadním 
způsobem ovlivňují. Jedná se např. o vzdálenost školy od místa bydliště, ekonomické 
a sociální zázemí rodiny, velikost města nebo obce, cena, vzdělávací úroveň a vnitřní 
klima školy, ale také jaké osvědčení získá úspěšný absolvent po skončení studia.         
[7, str. 272-273] 
V médiích se každoročně objevuje množství článků, které radí uchazečům, jak si správě 
vybrat školu. Nejčastější rady podle čeho si vybírat střední školu zní: 
 podle zájmu 
 podle umístění školy a času dopravy 
 podle šancí na přijetí  
 podle kvality školy 
 podle internetových stránek a dne otevřených dveří 
 podle atmosféry pedagogického sboru 
 podle informací od studentů nebo absolventů 
 podle důrazu na kázeň, nebo naopak uvolněnost [22]  
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Analýza současného stavu 
V této části mé práce bude představena vybraná škola a provedena analýza vnějších 
a vnitřních faktorů, které ji ovlivňují. Z těchto analýz bude zpracována SWOT matice. 
Dále bude představena marketingová strategie, kterou škola v současnosti uplatňuje. 
Následuje popis dotazníkového šetření a analýza výsledků. 
 
7 Specifikace školy 
Střední průmyslová škola dopravní v Plzni je zřízena jako příspěvková organizace, 
jejímž zřizovatelem je Plzeňský kraj. Na této škole pracuji jako učitelka odborných 
předmětů (ekonomika, daně a účetnictví). 
Střední průmyslová škola dopravní byla založena v roce 1967 jako Střední průmyslová 
škola dopravní a spojová. Nosnými obory byly v počátečních letech obory zaměřené na 
železniční dopravu. S rozvojem dopravy nejen železniční, ale hlavně silniční, se 
postupně, na základě požadavků z praxe, začaly otevírat také obory zaměřené i na 
silniční a leteckou dopravu a obory zaměřené na spedici a logistiku. Rovněž 
elektrotechnické obory zaměřené na digitální telekomunikace a informační technologie 
se staly součástí nabídky této školy. V oblasti informačních technologií byla jednou 
z pilotních škol, které se podílely na přípravě a vypracování učebních plánů a osnov pro 
toto zaměření. Přínosem pro školu bylo hlavně to, že měla vzhledem k vyučovaným 
oborům velmi dobré vybavení v oblasti informačních technologií. Tyto obory byly také 
pro širokou veřejnost velmi atraktivní a škola měla stále velký počet žáků, kteří zde 
chtěli studovat.  
V roce 1998 byla škola v rámci optimalizačních procesů sloučena s Integrovanou 
školou řemesel. Škole byly odebrány některé obory, hlavně velmi atraktivní obor 
Informační technologie, a zároveň musela také změnit své sídlo. V roce 2004 došlo 
k poslední reorganizaci v rámci školy, kdy byla SPŠ dopravní sloučena se Střední 
zemědělskou školou Křimice. Objevily se nové obory, které se do té doby na škole 
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nevyučovaly. Provoz školy se rozšířil i do prostor, které byly po technické stránce 
v horším stavu. 
SPŠ dopravní má hlavní sídlo na Karlovarské 99 v Plzni. Výuka studijních oborů 
zakončených výučním listem byla přesunuta do bývalé Zemědělské školy v Křimicích 
a výuka studijních oborů zakončených maturitní zkouškou probíhá na Karlovarské 99. 
Výše popsaný integrační proces byl ze strany zřizovatele motivován vytvořením silné a 
vyspělé vzdělávací instituce se zaměřením na dopravní problematiku, která by dokonale 
využila potenciálu a dlouholetých tradic. [23] 
Střední průmyslová škola dopravní v Plzni je v současnosti největší a nejlépe vybavená 
škola svého typu v Plzeňském kraji, k 30. září 2015 ji navštěvovalo 1087 žáků, 
disponuje dvěma plně vybavenými školními areály v Plzni na Karlovarské 99 a 
v Křimicích. Dále poskytuje 819 lůžek vlastního ubytování, má dvě vlastní stravovací 
zařízení s celkovým objemem 1850 jídel denně. K dalšímu vybavení školy patří 
společenský sál, tělocvičny, klubovny atd. Se školou odborně spolupracuje více než 100 
firem z oblasti dopravy, autoopravárenství, požární ochrany, ekologie atd. [24] 
V současnosti působí na škole celkem 199 zaměstnanců, z toho 132 pedagogických 
pracovníků a 67 provozních zaměstnanců. Ti působí na úsecích jako např. IT, 
ekonomické oddělení, údržba, domovy mládeže a školní jídelna. Kromě hlavní činnosti, 
kterou je výuka žáků, provozuje škola i doplňkovou činnost, ve které nabízí např. 
ubytovací a stravovací služby, autoškolu, pronájem tělocvičny, společenského sálu 
a salonku apod. [25] 
V letošním roce je otevřeno 29 tříd studia zakončeného maturitní zkouškou, 9 tříd studia 
zakončeného výučním listem a 3 třídy nástavbového studia. 
Ředitelem SPŠ dopravní je Ing. Jiří Svoboda. Jeho přímými podřízenými jsou zástupci 
ředitele, kterých na této škole působí, vzhledem k velikosti školy, pět. Každý zástupce 
ředitele má na starosti určitou oblast (předměty nebo činnosti) a podle toho mají 




Střední průmyslová škola dopravní v Plzni nabízí širokou škálu studijních oborů. Jedná 
se o studijní obory zakončené buď maturitní zkouškou, nebo výučním listem a jeden 
obor nástavbového studia s názvem Podnikání. 
Obory zakončené maturitní zkouškou   
 Autotronik 
 Dopravní prostředky 
 Provoz a ekonomika se zaměřením Silniční doprava, Letecká doprava, Logistika 
a zasilatelství, Dopravní služby v EU 
 Mechanizace a služby se zaměřením Ekologie a Požární prevence 
Obory zakončené výučním listem 











7.1 Působení na veřejnosti 
Pro prezentaci SPŠ dopravní na veřejnosti připravil management školy informační leták 
(viz příloha 1), ve kterém jsou nabízeny všechny studijní obory s krátkým popisem 
profilu absolventa. Úvodní slovo v tomto informačním letáku napsal ředitel školy. 
„Milí žáci, vážení rodiče, vážení přátelé, 
chceme Vám poskytnout základní informace o možnostech studia na naší škole 
a chceme Vám být nápomocni při Vašem důležitém životním rozhodnutí. Naše škola 
v rámci svého odborného zaměření připravuje všestranně vzdělané odborníky a zručné 
řemeslníky, kteří mají výborné předpoklady uplatnit se na trhu práce.  
Rádi bychom vzbudili Váš zájem o některý z oborů, které vyučujeme. Nabízíme Vám 
také možnost získání ještě podrobnějších informací o podmínkách studia přímo na naší 
škole, kde Vás rádi uvítáme osobně například při Dnech otevřených dveří.  
Naším mottem je, že jen žák, kterému dáte možnost vyniknout, kterého pochopíte 
a budete vůči němu spravedliví, kterému pomůžete, neví-li si rady, a kterého budete 
respektovat jako svého přítele, se bude cítit na naší škole dobře a bude mít chuť se 
něčemu naučit. 
Další informace získáte také na našich webových stránkách. 
Ing. Jiří Svoboda, ředitel školy“ [26] 
 
Mezi faktory působení školy na veřejnosti patří také jednotný vizuální styl, který škola 
využívá. K tomuto účelu používá na všech svých dokumentech jednotné logo, které 
symbolizuje všechny druhy dopravy, na které jsou zaměřeny studijní obory, tzn. silniční, 
železniční a leteckou. 
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Obr 5: Logo školy (Zdroj [24]) 
 
7.2  Současná marketingová strategie školy 
SPŠ dopravní nemá konkrétně definovanou marketingovou strategii v nějakém 
dokumentu. Každý rok je sestavována koncepce pro nastávající školní rok, kde jsou 
vymezeny oblasti, na které se má škola v daném školním roce soustředit. Koncepce pro 
školní rok 2015/2016 (viz příloha 2) je rozdělena do tří oblastí: 
1. Oblast celoživotního vzdělávání. 
2. Oblast týkající se zlepšení kvality a efektivity systémů vzdělávání a vzdělávací 
soustavy. 
3. Oblast sociálních, ekonomických a materiálních podmínek rozvoje vzdělanostní 
úrovně žáků, sociální soudržnosti žáků, zázemí a pracovní prostředí pro 
pracovníky školy. [27] 
Marketingová koncepce školy není v tomto dokumentu nijak zahrnuta. Pouze ve třetí 
části tohoto dokumentu je zmínka o pokračování plnění projektů, ze kterých škola 
získává finanční prostředky na zlepšení vybavení a také různá ocenění, které zlepšují 
profil školy na veřejnosti. Ještě je budu podrobněji dále zmiňovat. 
Důvodem, proč škola nemá rozpracovaný žádný dokument, který by se zaměřil na 
marketingové aktivity, zejména pak na nábor nových žáků je, že donedávna škola 
neměla problémy s jejich získáváním. Tento problém se začal projevovat až 
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v posledních letech. 
7.2.1 Marketingové akce na podporu školy 
Díky stále trvajícímu populačnímu poklesu a nezájmu žáků základních škol o studium 
technických oborů, zejména oborů, ukončených závěrečnou zkouškou s výučním listem, 
již několikátým rokem trvá pokles nově přijímaných žáků do prvních ročníků. To je 
důvodem, proč se marketingová působení školy začalo prosazovat až v posledních 
letech. Jak už jsem psala, nemá zatím marketingová strategie hmatatelnou podobu ve 
formě marketingového plánu, ale všichni počínaje vedením školy i ostatní zaměstnanci, 
věnují velké úsilí a dostupné finanční prostředky na propagaci školy za účelem získání 
nových uchazečů o studium.  
Ve své podstatě se jedná o skupinu cca 20 učitelů, která má podporu managementu a 
která se poprvé sešla na konci školního roku 2014/2015. Tehdy se výrazně projevil 
nedostatek nových studentů, což mělo vliv na úvazky učitelů. V loňském školním roce 
2015/2016 se začala skupina věnovat zlepšení propagace školy na veřejnosti. Tato 
činnost není součástí jejich pracovní náplně, ale věnují se jí dobrovolně. Prvním 
počinem, kterým zahájila svoji práci, bylo založení oficiální facebookové stánky školy, 
protože dnešní mladá generace facebookem „žije“. Proto byla její aktivace nezbytně 
nutná. Tři učitelé mají tyto stránky na starosti a vkládají tam, vedle obecných informací, 
také různé aktuální informace o škole. Jedná se zejména o informace a fotografie o 
akcích, soutěžích a exkurzích, kterých se zúčastňují žáci naší školy.  
Další tým vytvořil video s prezentací školy, které je umístěno na internetových 
stránkách youtube.com. Toto video má zatím přes 500 zhlédnutí. 
Další úspěšně započatou a prováděnou činností je sběr víček od PET lahví a jejich 
zasílání na dobročinné účely. Do této akce jsou zapojeni nejen zaměstnanci školy, ale 
také všichni žáci. Kolega domluvil spolupráci s jednou rodinou ze Sokolova, která má 
nemocného chlapce Honzíka. Bylo sesbíráno již více než 300 kg víček a akce stále 
pokračuje. Prostředky ze sběru víček jsou posílány rodičům malého Honzíka. Součástí 
akce je také její prezentace v tisku. 
48 
 
Jiní kolegové měli za úkol vytvořit a najít prostor pro umístění nástěnek s informacemi 
o škole na veřejně exponovaná místa, jako je vestibul vlakového nebo autobusového 
nádraží, kudy procházejí také potenciální uchazeči o studium na naší škole.  
Nápadů ze společné schůzky vzešla celá řada, ale většina naráží na nedostatek 
finančních prostředků na tento typ aktivit. 
Dále se chci věnovat tradičním akcím, které škola v rámci své prezentace na veřejnosti 
pořádá. 
Stěžejní akcí jsou každoročně Dny otevřených dveří. Škola je organizuje 2x za rok. Na 
podzim se jedná o dvoudenní akci, v pátek odpoledne a v sobotu dopoledne, aby mohli 
školu navštívit také mimoplzeňští uchazeči. Podruhé se Den otevřených dveří koná 
v lednu, tj. těsně před podáváním přihlášek na střední školy. Výše zmiňovaný tým na 
podporu prezentace školy si dal za úkol zvýšit atraktivitu této akce, protože dříve byly 
tyto dny organizovány velmi formálně a nebyly pro mladé lidi přitažlivé.  
V loňském a letošním školním roce byly tyto dny organizovány formou veletrhu. Ve 
vstupní hale školy se každá předmětová komise prezentovala vlastním stánkem, kde 
byla budoucím uchazečům a jejich rodičům představena nabídka vyučovacích předmětů 
event. oborů a dalších akcí v jejich působnosti. Součástí byla také vědomostní soutěž 
a každý, kdo vyplnil odpovědi na otázky, obdržel na konci prohlídky malou pozornost. 
Další tradiční akcí, kterou škola připravuje, je návštěva zástupců školy na základních 
školách a prezentace nabídky studijních oborů. Tato akce je organizována velmi 
konzervativně a nemá u mladých lidí velký ohlas. V návrhové části mé práce se budu 
zabývat postřehy, jak tuto akci inovovat. 
Součástí prezentace školy na veřejnosti jsou také internetové stránky školy, kde jsou 
dostupné všechny informace o škole. Tým učitelů se zabýval zvýšením atraktivity 
těchto stránek, ale zatím zůstávají v původní podobě, byly doplněny o odkaz na 




8 Analýza prostředí školy 
Tato kapitola je věnována analýze faktorů prostředí, ve kterém se škola pohybuje. Jedná 
se o analýzu vnějšího prostředí, která je dále rozdělena na analýzu makroprostředí 
a mezoprostředí. Další část je věnována analýze vnitřního prostředí. Na závěr je 
zpracována SWOT analýza. 
 
8.1 Analýza vnějších faktorů 
Analýza vnějšího prostředí je rozdělena na dvě části: 
- analýza makroprostředí metodou PESTEL 
- analýza mezoprostředí 
 
8.1.1  PESTEL analýza 
P – political (politické prostředí) 
Střední škola je příspěvková organizace dle zákona č. 250/200 Sb., jejímž zřizovatelem 
je Plzeňský kraj. Škola je na rozhodování svého zřizovatele závislá, a je jím 
ovlivňována. Pro vedení školy je důležité, aby oblast školství patřila mezi preferované 
oblasti u představitelů kraje. 
Po vstupu České republiky do Evropské unie v roce 2004, se otevřely možnosti 
využívat strukturální fondy EU. Také všechny školy mohou žádat o dotace z EU a tak 
čerpat prostředky ze strukturálních fondů na rozvoj různých oblastí. 
Strukturální fondy EU jsou součástí regionální politiky EU a mají za cíl pomoci 
„chudším“ regionům EU nebo mají aktuálně nějaké problémy. Podílejí se na výstavbě 
infrastruktury, vkládají peníze do lidských zdrojů a podporují podnikatelské prostředí. 
Existuje několik typů strukturálních fondů, např. Evropský fond regionálního rozvoje – 
ERDF, Evropský sociální fond – ESF, Evropský zemědělský podpůrný a záruční fond – 
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EAGGF a Finanční nástroj pro podporu rybolovu – FIFG. Zaměření pomoci z těchto 
fondů je stanoveno nařízeními Rady EU. Na zlepšení podmínek ve vzdělávání je určen 
právě Evropský sociální fond, ze kterého mohou školy prostředky čerpat. Čerpání 
prostředků z těchto fondů je vázáno na dodržování přísných pravidel a je také 
kontrolováno. [28] 
E – economic (ekonomické prostředí) 
V ekonomickém prostředí sledujeme vývoj HDP, míru inflace, měnový kurz, vývoj 
úrokových sazeb nebo nezaměstnanost. V současné době je ekonomický vývoj ČR 
poměrně pozitivní. V roce 2015 došlo k významnému růstu HDP – v prosinci 2015 
došlo k nárůstu o 4,5%. Inflace je na nízké úrovni a nezaměstnanost klesá. To vše má 
příznivý vliv také na finanční prostředky, které jsou škole přidělovány z rozpočtu kraje, 
ale také na její vlastní podnikatelské činnosti (provozování autoškoly, pronájem 
tělocvičny, společenského sálu a salonku, opravy aut atd.), ze kterých má škola 
nezanedbatelný ekonomický přínos. Pokud se zlepšuje ekonomická situace ve státě, 
může to mít pro školu pozitivní dopad také v oblasti sponzoringu, neboť podniky 
spolupracující se školou jsou přístupnější k poskytování sponzorských darů škole. 
Jak jsem uvedla výše, patří k dalším možnostem získávání finančních prostředků ze 
strukturálních fondů EU. Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy ČR (MŠMT) 
spravuje následující operační programy v oblasti strukturálních fondů EU. 
1. Operační program Výzkum, vývoj a vzdělávání (OP VVV) je víceletým 
tematickým programem na programové období 2014 – 2020. Cílem tohoto 
programu je posunout Českou republiku směrem k ekonomice založené na 
vzdělané, motivované a kreativní pracovní síle, na produkci kvalitních výsledků 
výzkumu a jejich využití pro zvýšení konkurenceschopnosti ČR.  
2. Operační program Vzdělávání pro konkurenceschopnost (OP VK) je 
víceletým tematickým programem na programové období 2007-2013. OP VK se 
zaměřuje na oblast rozvoje lidských zdrojů prostřednictvím vzdělávání ve všech 
jeho rozmanitých formách s důrazem na komplexní systém celoživotního učení, 
utváření vhodného prostředí pro výzkumné, vývojové a inovační aktivity 
a stimulace spolupráce participujících subjektů. 
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3. Operační program Výzkum a vývoj pro inovace (OP VaVpl) je víceletý 
tematický program na programové období 2007-2013. Je zaměřený k posílení 
růstu konkurenceschopnosti státu a orientaci na znalostní ekonomiku. Společně 
s dalšími operačními programy představuje vzájemně propojený systém 
intervencí, který má za cíl zajistit dlouhodobě udržitelnou konkurenceschopnost 
české ekonomiky. [29] 
SPŠ dopravní v Plzni se zapojila v rámci operačního programu Vzdělávání pro 
konkurenceschopnost (OP VK) do projektu EU peníze středním školám projektem 
"Umět a řídit svůj život". Zapojeno bylo 61 pedagogů, kteří vytvářeli 58 šablon. 
„Šablona“ je inovativní výukový materiál, který museli učitelé nejprve vytvořit a poté 
implementovat do výuky. Tohoto projektu jsem se také účastnila, a to to v oblasti 
zvyšování finanční gramotnosti. Výsledkem projektu bylo zlepšení podmínek pro 
vzdělávání na naší škole, a to v sedmi vytipovaných oblastech:  
1. čtenářská a informační gramotnost  
2. cizí jazyky  
3. využívání ICT  
4. matematika  
5. odborné kompetence  
6. finanční gramotnost  
7. inkluzívní vzdělávání  
V rámci tohoto projektu škola získala nemalé finanční prostředky, které mohla využít na 
vylepšení podmínek výuky. Jednalo se např. o nákup notebooků pro pedagogy, nákup 
dataprojektorů a dalšího vybavení do tříd atd. [30] 
V říjnu 2015 schválila vláda ČR rozpočet MŠMT na rok 2016. Rozpočet byl navýšen 
o 4,407 miliardy Kč oproti předchozímu roku, z toho půjde 2,4 miliardy na zvýšení 
platů v regionálním školství. Navýšení rozpočtu na rok 2016 by mělo vést ke zvýšení 
platů pedagogů o 3,3 % a nepedagogických pracovníků o 3 %. Dalších 1,5 miliardy Kč 
půjde na nárůst výkonů v regionálním školství, se kterým souvisí nárůst počtu 




S – social (sociální prostředí) 
V současné době bohužel demografický vývoj pro střední školy není příznivý. Jedná se 
o dozvuky snížené porodnosti v 90. letech minulého století. Již několikátým rokem se 
počet nově přijímaných žáků snižuje, a tím je ohrožena budoucnost některých studijních 
oborů, o které je malý zájem a s tím souvisí také propouštění učitelů. Podle sdělení 
ředitele školy se tento negativní trend zastavuje a v budoucích letech by měl počet nově 
přijímaných žáků začít opět růst. 
V roce 2014 došlo k mírnému nárůstu porodnosti oproti roku 2013, kdy obyvatel ČR 
ubylo, a porodnost se snížila. Dle ČSÚ se zvýšil počet obyvatel o 25,9 tis. na 10 538 
300. Pozitivním jevem je i rostoucí počet narozených dětí, kterých bylo více než 
zemřelých lidí a rozdíl činil 4,2 tisíce ve prospěch narozených. V roce 2014 se narodilo 
109,9 tis. dětí, což bylo meziročně o 3,1 tis. více a zároveň jde o nejvyšší porodnost za 
poslední 4 roky. Na jednu ženu připadalo 1,53 dítěte (v roce 2013 to bylo 1,46). Ačkoliv 
jde o nejvyšší počet narozených dětí za poslední 4 roky, je jejich počet o mnoho nižší 
oproti polovině 70. let minulého století, kdy se narodilo skoro 200 tis. dětí. [32] 
Stárnutí populace má jeden přínos. Lidé se mohou dožít vyššího věku. Průměrný věk 
obyvatel vzrostl v roce 2014 o 0,2 % na 41,7 roku. Vrostl také počet lidí nad 65 let, 
jejichž podíl se zvýšil na 17,8 %. Průměrný věk dožití se zvýšil o 0,5 roku. Muži mají 
naději na průměrný věk dožití 75,7 let a ženy 81,6 let. Za rok 2014 zemřelo 105,7 tis. 
osob. Byl to nejnižší počet za posledních 6 let. [32] 
K velmi důležitým demografickým faktorům patří vývoj počtu žáků a studentů v ČR, 
v jednotlivých letech. Počty žáků na středních školách se snižují, podobná je i situace 
v dané škole.  
 T – technological (technologické prostředí) 
Jedná se o faktory, které souvisí s vývojem a vytvářením nových technologií, know-
how, materiálů, procesů atd. Pro učitele především technických oborů to představuje 
neustálé sebevzdělávání, aby při výuce seznamovali své žáky s novinkami v daném 
oboru. Jako příklad uvádím předmět Diagnostika vozidel. Škola má vlastní diagnostické 
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zařízení, na kterém se žáci učí pracovat a identifikovat závady na vozidlech. Ze strany 
poskytovatele softwaru pro toto zařízení jsou škole zasílány vždy aktuální verze 
programu pro toto zařízení. Také učitelé prochází pravidelným školením, aby mohli 
žákům poskytovat nejaktuálnější informace.  
Dalším faktorem jsou dopady rozvoje internetu a sociálních sítí na žáky, učitele a ostatní 
zaměstnance školy. Tyto dopady jsou pozitivní i negativní. Mezi pozitivní dopady 
můžeme zařadit zavedení elektronické třídní knihy v tomto školním roce, možnost 
sledování studijních výsledků a absencí žáků pro jejich rodiče, ale i samotné žáky 
prostřednictvím internetu, možnost využití internetového připojení při výuce, postupné 
vybavování tříd dataprojektory a tím využívání nových metod při výuce za pomoci 
prezentací a jiných výukových programů atd. Negativním dopadem je, že žáci tráví 
příliš mnoho času na sociálních sítích, bohužel často i během výuky a nevěnují se 
dostatečně studiu. 
E – environmental (ekologické prostředí) 
Ve školním roce 2014/15 získala škola titul v soutěži Zelená škola Plzeňského kraje. 
Cílem této soutěže bylo ohodnotit a ocenit střední školy, které se aktivně zapojují do 
realizace školního environmentálního vzdělávání, výchovy a osvěty. Získané finanční 
prostředky Plzeňského kraje byly použity na nákup učebních pomůcek zaměřených na 
ekologickou výchovu nebo úhradu poplatků za semináře, kurzy či programy 
s ekologickou tematikou. [33] 
Dále byl škole u příležitosti dekády OSN „Vzdělávání pro udržitelný rozvoj“ propůjčen 
titul „Škola udržitelného rozvoje 1. stupně“, a to na období 2014-2016.  O udělení titulu 
může žádat škola, která je členem Klubu ekologické výchovy. Nejvyšší 1. stupeň 
získává škola s dlouhodobými zkušenostmi s komplexní realizací environmentální 
výchovy (EV), kdy jsou zapojeni téměř všichni pedagogové. Na škole působí 
koordinátor EV, který se účastní dalšího vzdělávání pedagogických pracovníků v oblasti 
ekologie a životního prostředí. Je zpracován dlouhodobý i krátkodobý (na jeden školní 
rok) školní program EV. Škola realizuje programy k EV v průběhu školního roku 
a zapojuje do svých aktivit i veřejnost. Postupně se stává centrem vzdělávání v rámci 
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regionu, kdy spolupracuje se školami v okolí a podílí se na dalším vzdělávání pedagogů 
z okolních škol. [34] 
L – legal (právní prostředí) 
Právní prostředí zahrnuje všechny zákony, normy či nařízení, které mají přímý vliv na 
činnost školy. Vzdělávání v ČR je veřejná služba, která se uskutečňuje ve shodě se 
Zákonem č. 561/2004 Sb., o předškolním, základním, středním, vyšším odborném 
a jiném vzdělávání (školský zákon) ve znění pozdějších předpisů. Toto je hlavní právní 
norma, kterou se řídí tato oblast, ale existuje mnoho dalších zákonů, které se k dané 
oblasti vztahují.  
Škola se musí řídit různými dalšími zákony a vyhláškami. Níže uvádím přehled 
nejdůležitějších. 
 Zákon č. 500/2004 Sb., správní řád, v platném znění, 
 Zákon č. 563/2004 Sb., o pedagogických pracovnících a o změně některých 
zákonů, v platném znění, 
 Zákon č. 106/1999 Sb., o svobodném přístupu k informacím, v platném znění, 
 Vyhláška č. 671/2004 Sb., kterou se stanoví podrobnosti o organizaci 
přijímacího řízení ke vzdělávání ve středních školách, v platném znění, 
 Vyhláška č. 16/2005 Sb., o organizaci školního roku, v platném znění,  
 Vyhláška č. 73/2005 Sb., o vzdělávání dětí, žáků a studentů se speciálními 
vzdělávacími potřebami a dětí, žáků a studentů mimořádně nadaných, v platném 
znění a další. 
Důležitým zákonem pro školu je výše zmiňovaný Zákon o pedagogických pracovnících, 
který platí od začátku roku 2004. V tomto zákoně je stanoveno, že od roku 2015 musí 
všichni učitelé splňovat kvalifikační předpoklady, nebo alespoň do konce roku 2014 
začít svoji kvalifikaci doplňovat. Ostatním učitelům, kteří tuto podmínku nesplnili, byl 
ke konci roku ukončen pracovní poměr ve škole. V současnosti splňuje kvalifikační 




8.1.2 Analýza mezoprostředí  
Konkurence 
Střední průmyslová škola dopravní sídlí v okrese Plzeň – město, kde působí celkem 27 
středních škol (včetně 6 gymnázií). Z toho je 18 státních škol, 7 soukromých a 2 
církevní. Pokud bych uvažovala pouze státní střední průmyslové školy, působí jich 
v tomto okrese 7 včetně naší školy. Konkurence je tedy velká. Jak už jsem zmínila 
dříve, není v současnosti pro střední školy příznivá demografická křivka. Existuje zde 
převis nabídky vzdělání. Pro všechny školy je tedy nezbytné, aby zařadily do svého 
strategického řízení také marketing s cílem přilákat co největší počet studentů. 
Nejčastější marketingové aktivity jsou dny otevřených dveří nebo veletrhy vzdělávání, 
které pořádá také Střední průmyslová škola dopravní v Plzni. Zde se snaží oslovit co 
největší počet potenciálních studentů. 
Zákazníci 
K zákazníkům školy patří v první řadě její žáci. Jak jsem již uvedla, klesá neustále počet 
žáků, kteří mají zájem tuto školu studovat. Není to pouze nezájmem žáků, ale zároveň 
i vnějšími demografickými vlivy, které škola nemůže ovlivnit. 
V následujícím grafu je znázorněn pokles celkového počtu žáků od roku 2009 do 
současnosti. Ještě v roce 2009 navštěvovalo školu více než 1500 žáků, v současnosti je 
to necelých 1100 žáků, což je téměř o 500 méně. To je pro školu velice alarmující údaj. 
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Vedle svého hlavního poslání, kterým je poskytovat svým klientům kvalitní vzdělání, 
jim škola nabízí množství doplňkových služeb. Lze k nim zařadit poskytování 
ubytování na domovech mládeže pro dojíždějící žáky, celodenní stravování ve vlastních 
stravovacích zařízeních, volnočasové aktivity ve škole i na domovech mládeže atd. Ne 
ve všech školách je takový rozsah služeb samozřejmostí.  
Škola pořádá pro své žáky také různé mimořádné akce, které zlepšují vztah žáků ke 
škole. Na jedné straně se jedná o formální akce typu slavnostní vyřazení úspěšných 
absolventů školy a předávání maturitního vysvědčení za přítomnosti rodičů a přátel. Na 
druhé straně se konají častěji neformální akce, které jsou mezi žáky velmi oblíbené. 
Jedná se např. o poslední zvonění, pořádání nejrůznějších soutěží (sportovní, ale také 
s odbornou tématikou), exkurze na zajímavá místa související s odbornými předměty 
(návštěvy Škoda Auto, ČNB, TPCA Kolín atd.), sportovní a adaptační kurzy atd. 
Ministerstvo školství, mládeže a tělovýchovy České republiky (MŠMT) 
MŠMT je ústředním orgánem státní správy pro předškolní zařízení, školská zařízení, 
základní školy, střední školy a vysoké školy, pro vědní politiku, výzkum a vývoj, včetně 
mezinárodní spolupráce v této oblasti, a pro vědecké hodnosti, pro státní péči o děti, 
mládež, tělesnou výchovu, sport, turistiku a sportovní reprezentaci státu. Ministerstvu je 
podřízena také Česká školní inspekce (ČSI). [35] 
MŠMT zároveň koordinuje činnost ministerstev, jiných ústředních orgánů státní správy 
a profesních komor v oblasti systému uznávání odborné kvalifikace podle zvláštního 
zákona a v oblasti získávání kvalifikací v systému dalšího vzdělávání podle zvláštního 
právního předpisu. [35] 
Ministryní školství ve vládě Bohuslava Sobotky je od června 2015 Mgr. Kateřina 
Valachová Ph.D. [35] 
MŠMT zastupuje oblast školství ve vládě ČR. Poskytuje školám potřebnou podporu při 
výkonu jejich činnosti. Jednou z oblastí, kterou se musí čím dál častěji zabývat, je také 
bezpečnost žáků ve školách. Po události z roku 2014, kdy se psychicky nemocná žena 
dostala do školy, napadla několik žáků a jednoho z nich zabila, se MŠMT rozhodlo 
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vydat metodické doporučení ohledně řešení krizových situací, vyhlášku k zajištění 
bezpečnosti a ochrany zdraví dětí, žáků a studentů. Ta stanovuje jednak podmínky 
dohledu nad dětmi a nezletilými žáky, tak i pravidla vstupu do škol a na pozemky škol. 
Její součástí je i Minimální standard bezpečnosti. Ten má sloužit zřizovatelům 
a ředitelům škol jako metodická pomůcka k zabezpečení škol po stránce prostorové, 
organizační, technické a personální. [36] 
Metodické doporučení MŠMT respektuje i SPŠ dopravní. Přístup do budovy školy je 
podmíněn vlastnictvím elektronické karty. 
MŠMT dále připravilo vzdělávací programy pro zaměstnance škol v oblasti analýzy 
rizik a bezpečnosti při výuce a výukové a metodické materiály pro děti, žáky a studenty 
v oblasti chování za mimořádných okolností. [36] 
Zřizovatel 
Zřizovatelem SPŠ dopravní v Plzni je Plzeňský kraj. Zřizovatel jmenuje ředitele školy, 
jehož funkční období je 6 let. Ředitelem školy je nyní Ing. Jiří Svoboda. V této funkci 
působí již od roku 1990, což naznačuje, že je zřizovatel s jeho prací nadmíru spokojený. 
Jmenovací dekret mu skončí v roce 2018, kdy dovrší věk 70 let. 
Pravomoci a povinnosti ředitele školy jsou definovány v Zákoně č. 561/2004 Sb., 
o předškolním, základním, středním, vyšším odborném a jiném vzdělávání (školský 
zákon). K jeho základním povinnostem a pravomocem patří: 
 rozhodování ve všech záležitostech týkajících se poskytování vzdělávání 
a školských služeb, 
 odpovídá za to, že škola a školské zařízení poskytuje vzdělávání a školské 
služby v souladu se zákonem a vzdělávacími programy 
 odpovídá za odbornou a pedagogickou úroveň vzdělávání a školských služeb, 
 vytváří podmínky pro výkon inspekční činnosti České školní inspekce a přijímá 
následná opatření, 




 zajišťuje, aby byly odpovědné osoby včas informovány o průběhu a výsledcích 
vzdělávání dítěte, žáka nebo studenta, 
 odpovídá za zajištění dohledu nad dětmi a nezletilými žáky ve škole a školském 
zařízení. 
 zřizuje pedagogickou radu, kterou tvoří všichni pedagogičtí pracovníci školy, 
jako svůj poradní orgán, projednává s ním všechny zásadní pedagogické 
dokumenty a opatření týkající se vzdělávací činnosti školy. 
 stanovuje organizaci a podmínky provozu školy a školského zařízení, 
 odpovídá za použití finančních prostředků přidělených ze státního rozpočtu 
v souladu s účelem, na který byly přiděleny, 
 rozhoduje o přijetí ke vzdělávání ve střední škole, vyšší odborné škole 
a v konzervatoři, 
 rozhoduje o opakování ročníku po splnění povinné školní docházky  
 rozhoduje o podmíněném vyloučení a vyloučení žáka nebo studenta ze školy 
nebo školského zařízení, 
 rozhoduje o uznání dosaženého vzdělání, 
 rozhoduje o povolení a zrušení individuálního vzdělávání žáka. 
Zřizovatel dále ustanovuje Školskou radu. Školská rada je orgán školy umožňující 
zákonným zástupcům nezletilých žáků, zletilým žákům a studentům, pedagogickým 
pracovníkům školy, zřizovateli a dalším osobám podílet se na správě školy. Celkově má 
9 členů – tři členy za zřizovatele (Plzeňský kraj), tři za pedagogické pracovníky školy, 
a tři za zástupce nezletilých žáků a za zletilé žáky. Funkční období jsou 3 roky. 
K činnostem Školské rady patří schvalování výroční zprávy o činnosti školy, školního 
řádu, pravidel pro hodnocení výsledků, projednávání inspekční zprávy České školní 
inspekce aj. 
V letošním školním roce proběhlo ve škole několik kontrol prováděných Českou školní 
inspekcí. Poslední probíhala těsně před začátkem maturitních zkoušek na konci dubna 
2016. Jednalo se o hloubkovou kontrolu výuky. Inspekce neshledala žádné vážné 
nedostatky, ale její strany bylo poukázáno na rozdíly v úrovni vedení vyučovacích 




Škola udržuje spolupráci s více než stovkou odborných firem v oborech, které jsou zde 
vyučovány. Díky tomu umožnila škola také řadu nabídek pracovních míst svým 
absolventům. Firmy, které se školou spolupracují, podporují školu jak materiálně 
pravidelným příspěvkem na propagaci, tak i jinými formami. [30] 
Z důvodu uplatnění absolventů školy na trhu práce a zároveň pro zajištění 
informovanosti žáků základních škol o možnostech studia na škole udržuje škola 
spolupráci s Úřadem práce v Plzni. Ten pořádá se žáky besedy. [30] 
SPŠ dopravní v Plzni je členem profesních sdružení SAČR, Cechu lakýrníků a malířů, 
Cechu čalouníků, Svazu spedice a logistiky, dále Sdružení automobilových dopravců 
Česmad Bohemia a rovněž Hospodářské komory. [30] 
Škola spolupracuje také se Západočeskou univerzitou v Plzni. Spolupráce spočívá ve 
výměně výukových vozidel pro diagnostiku, využíváním odborných pracovišť studenty 
Univerzity a pravidelnými informacemi pro žáky školy o možnostech studia na ZČU 
prostřednictvím setkání zástupců ZČU se žáky vycházejících ročníků. Škola pokračuje 
ve spolupráci s ČD, a. s. Kromě zajišťování praxe žáků připravily České dráhy pro žáky 
stipendijní program ČéDéS. [30]  
Škola spolupracuje s mnoha významnými podnikatelskými subjekty Plzeňského kraje. 
Např. Autoservis Svatopluk Černík Plzeň, Auto Kunc - Vejprnice, Dacia - Vejprnice, 
Autoservice Topinka - Plzeň, Autoopravna pan Stanislav Náměstek - Plzeň, 
Autolakovna Marek Markus - Manětín, Agrowest, a. s. - Plzeň, Jantar Plzeň, s. r. o. - 
Vejprnice, VSP Auto - Plzeň. V těchto servisech konali učitelé odborného výcviku stáže 
pod vedením garantů a zvyšovali si tak své odborné kompetence. Také žáci školy 
mohou vykonávat pod vedením zkušených zaměstnanců firem odborné praxe v těchto 
servisech: Autoservis Svatopluk Černík - Plzeň, ROTO DML - Mariánské Lázně, Auto 





8.2 Analýza vnitřních faktorů 
Analýza vnitřních faktorů bude provedena metodou 7S poradenské firmy McKinsey. 
 
8.2.1 Model 7S 
Jedná se o analýzu sedmi faktorů, jejichž názvy začínají v anglickém jazyce na 
písmeno „S“. 
Strategy (strategie) 
Hlavní strategií školy je zaujímat přední místo v nabídce kvalitního středního 
odborného vzdělávání v Plzeňském kraji. Toho se snaží dosáhnout zvýšením 
produktivity výuky zaváděním nových výukových metod, dále zlepšením úrovně 
propagace za účelem získání co nejvíce nových žáků a zároveň zvýšením prestiže školy. 
To může být zabezpečeno zejména kvalitními pedagogy, kteří se neustále vzdělávají, 
aby udrželi krok s moderními výukovými postupy. 
Nemalé úsilí je také vynakládáno na získávání těžko dostupných finančních prostředků 
pro obnovu zastaralého vybavení, vytváření podmínek pro zlepšení vybavenosti 
výukových a ubytovacích prostor, kabinetů vyučujících, modernizaci výukových 
pomůcek, ICT techniky apod. Hlavním důvodem je snaha o získání co největšího počtu 
kvalitních žáků, kteří mají zájem o studium na naší střední škole. 
Škola nemá vypracovanou vlastní strategii v písemné podobě. Jedná se spíše o jakási 
formulovaná pravidla, která jsou vedením školy prezentovaná a zaměstnanci jsou 
motivováni k jejich dodržování. Vliv na formulaci těchto cílů a způsoby jejich dosažení 
má především management ve spolupráci s předsedy jednotlivých předmětových 






Škola disponuje dvěma plně vybavenými školními areály. Areál v Plzni na Lochotíně 
navštěvují žáci, kteří mají zájem o obory zakončené maturitní zkouškou, areál 
v Křimicích je převážně zaměřený na obory zakončené výučním listem. V čele školy 
stojí ředitel školy, kterému při řízení školy pomáhají zástupci ředitele. Na škole jich 
působí pět. Mají mezi sebe rozděleny jednotlivé předměty, které mají na starosti. 
Řediteli jsou dále podřízeni vedoucí jednotlivých podpůrných úseků, které nesouvisí se 
vzděláváním. Jsou to vedoucí ekonomického úseku, ICT úseku, vedoucí údržby, 
vedoucí školní jídelny, vedoucí domovů mládeže.  
Dále je struktura školy členěna na jednotlivé předmětové komise. Za každou komisi 
zodpovídá předseda předmětové komise, který podává pravidelně zprávu o činnosti 
komise vedení školy. 
Organizační struktura školy není příliš složitá. Výhodou této ploché organizační 
struktury je, že se návrhy z nižších pozic dostávají poměrně snadno k managementu 
školy. Zároveň to také znamená, že tato struktura usnadňuje dosahování formulovaných 
strategických cílů školy. 
Systems (systémy) 
Systém řízení uplatňovaný v dané škole je z pohledu vedení jednotný. Všichni vedoucí 
pracovníci zastávají stejný názor na řízení organizace a při prosazování jejích cílů. 
Jedná se např. o systém odměňování jednotný pro celou organizaci, který spočívá 
v obodování nadstandardních činností, které vykonávají jednotliví zaměstnanci. Na 
základě přidělených bodů a podle aktuální výše prostředků na mimořádné odměny, jsou 
tyto prostředky rozděleny mezi zaměstnance. Sami zaměstnanci mají za úkol své 
činnosti nad rámec svých povinností vedení sdělit a tím dochází také k jakési 
sebereflexi zaměstnanců. Vedoucí pracovník posoudí náročnost uvedených činností 
a přidělí body. Poté je vypočítána výše mimořádné odměny.  
Ve školství se základní platy odvíjí ze závazných platových tříd, do kterých jsou 
jednotliví zaměstnanci rozděleni. Ty nemohou být vedením ovlivněny. Existují však 
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pobídkové složky mzdy, které ovlivnit lze, jako např. osobní ohodnocení. V této složce 
lze ohodnotit např. třídnictví, vedení předmětové komise atd. Všichni zaměstnanci jsou 
s tímto systémem obeznámeni a jsou si vědomi, jak mohou alespoň částečně ovlivnit 
velikost svého platu. 
Pro organizaci je také velmi důležitý informační systém, který je používán. Škola 
využívá standardní kancelářský balíček MS Office a k němu specializovaný program 
určený pro školní administrativu s názvem Bakaláři nebo program určený pro 
vyřizování všech požadavků pedagogů, který na míru této organizace upravil kolega 
vyučující předměty zaměřené na ICT technologie. 
Nejvíce využívaným programem ze strany vyučujících a zvláště pak třídních učitelů 
a vedení školy je výše zmíněný program Bakaláři. Tento program je v současnosti 
používán velkým množstvím středních a základních škol (více než 3500). Nabízí velkou 
škálu různých modulů a umožňuje jeho uživatelům elektronické zpracování a sledování 
školní agendy, jako např. elektronická třídní kniha, tisk vysvědčení, tvorba rozvrhu, 
řešení suplování, zapisování a sledování prospěchu a absence žáků atd. 
Shared values (sdílené hodnoty) 
Škola působí trhu již mnoho let a také značná část pedagogů je zde zaměstnána dlouhou 
dobu. Proto dobře vědí, jaké jsou cíle školy. Samozřejmě také noví zaměstnanci rychle 
pochopí, jaká je jejich úloha při naplňování cílů školy. Ve škole je přátelská atmosféra 
a  všichni mají zájem na tom, aby škola byla ve svém působení úspěšná. To znamená, 
aby vychovávala a vzdělávala mladé lidi, kteří najdou po skončení jejich studia 
uplatnění v oboru, který si vybrali a aby byli úspěšní ve svém dalším životě. 
Důležitým prvkem je také to, že se ve škole postupem času vytvořila silná neformální 
struktura. Všichni zaměstnanci se společně setkávají několikrát ročně na společných 
posezeních, např. před Vánoci, na konci školního roku atd. Při dosažení významného 
životního jubilea 50. let, obdrží každý zaměstnanec peněžní dar od vedení školy. Pro 





Pro školu je velmi důležité, aby zaměstnávala kvalitní pedagogy. Dle Zákona 
o pedagogických pracovnících musí všichni učitelé splňovat odbornou kvalifikaci pro 
předměty, které vyučují. V současné době již převážná většina učitelů kvalifikaci dle 
tohoto zákona splňuje. Kvalita učitelů nespočívá jenom ve splnění kvalifikace dle 
zákona, ale samozřejmě také v jejich neustálém dalším vzdělávání, aby měli neustálý 
kontakt s novinkami v jejich oboru, ale také s moderními výukovými postupy. 
Každý rok mají učitelé možnost vybírat si z nabídky školících zařízení, různá školení, 
kurzy nebo workshopy, které zvyšují jejich odbornost a zlepšují výukové postupy. 
Vybraná školení musí projít schvalovacím řízením, protože většina těchto akcí je 
placená a škola má omezené finanční prostředky. Zároveň se snaží využívat i bezplatné 
možnosti vzdělávání učitelů, které jsou v některých případech financovány ze 
zmiňovaných strukturálních fondů EU. 
Kromě pedagogických pracovníků zaměstnává škola značné množství nepedagogických 
pracovníků. Také u nich je důležité, aby byli na své pozice dostatečně kvalifikováni 
a průběžně si své vzdělání doplňovali. 
Style (styl) 
Pro školu je samozřejmostí, aby poskytovala velice kvalitní služby svým žákům ve 
všech oblastech – vzdělávání, stravování, ubytování, trávení volného času, ICT 
technologií atd. Vedení školy dohlíží na to, aby její cíle byly co nejlépe naplňovány. Styl 
řízení všech vedoucích pracovníků školy je většinou demokratický a kooperativní. 
Zaměstnanci jsou si vědomi, že si musí své povinnosti splnit a nesou plnou odpovědnost 
za svoji práci. Mohou navrhovat různá zlepšení, která jsou následně prodiskutována 
s příslušným vedoucím pracovníkem a v případě, že se ukáže opodstatněnost návrhu, je 
začleněn do provozu školy. 
Staff (zaměstnanci) 
Škola disponuje v letošním školním roce celkem 199 zaměstnanci, z čehož je 132 
pedagogických pracovníků. Počet pedagogických pracovníků s vysokoškolským 
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vzděláním je 89, se středním vzděláním 43. Průměrná doba pedagogické praxe je 24 let. 
Počet pracovníků splňujících pedagogickou způsobilost je 117. Všichni zaměstnanci 
mají možnost vybírat si z široké nabídky vzdělávacích středisek různá školení dle svého 
oboru a zvyšovat si svou kvalifikaci, prochází pravidelnými zdravotními prohlídkami 
dle zákona atd. V loňském a předloňském roce byl, z důvodu otevření menšího počtu 
prvních ročníků, ukončen pracovní poměr se všemi zaměstnanci, kteří pracovali na 
částečný úvazek. Jednalo se zejména o zaměstnance, kteří již měli nárok na starobní 
důchod. 
Optimalizace a slučování školy popsané v kapitole Specifikace školy mělo bohužel 
neblahý vliv na kolektiv pedagogů. Po sloučení se Střední zemědělskou školou Křimice 
přišli noví vyučující s jinými návyky a stylem práce. Pro vedení školy bylo někdy dost 
složité dávat kolektiv dohromady, ale nakonec se podařilo vytvořit ve škole celkem 
přátelskou atmosféru. 
V níže uvedené tabulce je zpracován přehled počtu zaměstnanců od roku 2009 do roku 
2016. Je zde uveden celkový počet zaměstnanců, počet pedagogických pracovníků 
a těch, kteří splňují kvalifikační požadavky. Ten je uveden jednak v absolutní hodnotě, 
ale také v %, jako poměr počtu pedagogů splňujících požadavky k počtu všech 














2009/2010 242 160 134 84% 26 
2010/2011 234 161 144 89% 27 
2011/2012 232 160 142 89% 28 
2012/2013 215 146 134 92% 24 
2013/2014 205 133 123 92% 24 
2014/2015 204 134 118 88% 24 
2015/2016 199 132 117 89% 24 
Tabulka 1: Přehled počtu zaměstnanců (Zdroj vlastní zpracování) 
65 
 
V následujícím grafu je znázorněn vývoj počtu zaměstnanců od roku 2009 do roku 
2016. V celkovém počtu zaměstnanců došlo k úbytku zhruba o 45 osob. Snížení počtu 
zaměstnanců odpovídá poklesu žáků, kteří ve stejném období školu navštěvovali. 
 
Graf 2: Vývoj počtu zaměstnanců v letech 2009 – 2016 (Zdroj vlastní zpracování) 
Zaměstnanci školy mohou čerpat řadu výhod, které jim zajišťuje kolektivní smlouva. 
Jedná se výhody jako příspěvek zaměstnavatele na stravování ve školní jídelně, 
příspěvek zaměstnavatele na rekreaci zaměstnance a jeho rodinných příslušníků, hrazení 
nákadů pravidelné lékařské prohlídy atd. 
 
8.3 SWOT analýza 
Na základě zjištěných skutečností bude zpracována SWOT analýza. Silné a slabé stánky 
organizace určím z analýzy vnitřního prostředí a z analýzy vnějšího prostředí stanovím 
příležitosti a hrozby. 
Silné stránky 
 velká škola s dlouholetou tradicí - téměř 60 let existence 
 strategické umístění školy 
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 kvalitní učitelé i nepedagogičtí pracovníci 
 široká nabídka doplňkových služeb – stravování, ubytování atd. 
 zapojení školy do programů ESF 
 zapojení školy do environmentálních programů 
 využívání moderních informačních technologií ve výuce 
 hojná účast žáků na různých středoškolských soutěžích  
 získávání finančních prostředků z velkého množství doplňkových činností 
 příjemná pracovní atmosféra 
Slabé stránky 
 nedostatečné marketingové aktivity 
 omezenost finančních prostředků pro zlepšení vybavení školy 
 nepružný způsob nákupu nového vybavení přes Centrální nákup 
 přebujelá administrativa 
 závislost financování organizace na počtu přijatých studentů 
 úroveň internetových stránek 
 pokles počtu žáků 
 nevyhovující parkování pro žáky a návštěvníky školy 
Příležitosti 
 pozitivní vývoj ekonomiky 
 navýšení rozpočtu MŠMT 
 škola se nachází v Plzni, která je centrem kraje  
 škola je spádovou oblastí pro mnoho žáků z okolí 
 oblast školství je prioritou vlády i Evropské unie  
 možnost čerpání dotačních programů 
 mírný nárůst porodnosti a tím vyšší počet uchazečů v budoucnosti 
 navázání spolupráce s dalšími firmami zaměřenými na dopravu 





 nepříznivý demografický vývoj 
 velká konkurence středních škol 
 nezájem žáků o studium technických oborů 
 snížení rozpočtu na vzdělávací činnost 
 vstup nového školského zařízení na trh 
 nárůst užívání návykových látek mladistvými 
 ohrožení bezpečnosti žáků ve školách 
 
8.3.1 Návrh strategií 
Níže uvedené strategie jsou vzniklé z kombinací příležitostí a hrozeb okolí školy 
a silných a slabých stránek popisované školy. 
1. Škola neprovádí dostatečné marketingové aktivity, a proto je třeba se na tyto 
aktivity soustředit. K tomu by bylo vhodné využít možnost získat finance 
z příslušných fondů EU nebo od sponzorů. 
2. Zmírnit pokles přijímaných žáků aktualizovanou nabídkou atraktivního 
zaměření studijních oborů. 
3. Navázat spolupráci s novými partnery z oboru dopravy pro vylepšení podmínek 
výuky a tím zkvalitnit odbornou úroveň žáků. 
4. Vylepšit prostředí a okolí školy využitím čerpání dotačních programů. 
5. Spolupráce s Úřadem práce při zjišťování požadavků trhu práce a zaměření se na 




9 Dotazníkové šetření 
Dotazníkové šetření se zabývalo zjišťováním nejdůležitějších faktorů, které ovlivňují 
žáky při výběru střední školy. Prostřednictvím ředitelů a výchovných poradců jsem 
o vyplnění dotazníků požádala žáky pěti devátých tříd dvou plzeňských základních škol, 
kteří jsou potenciálními uchazeči o studium na SPŠ dopravní. Ředitelé mi vyšli ochotně 
vstříc a dotazníky byly rozdány žákům v rámci předmětu Volba povolání, který vyučují 
výchovní poradci základních škol. Z tohoto důvodu byla návratnost dotazníků 100%.  
Dotazník uvedený v příloze 3 jsem rozdávala zároveň také při Dnech otevřených dveří 
na SPŠ dopravní, kdy školu navštěvují žáci, kteří vážně uvažují o studiu na této škole. 
V tomto případě byla návratnost podstatně nižší, zhruba kolem 40%. 
Celkem jsem shromáždila 128 ks správně vyplněných dotazníků potenciálními 
uchazeči. 
Pro srovnání jsem o vyplnění podobných dotazníků požádala také žáky pěti prvních 
ročníků SPŠ dopravní (viz příloha 4), kteří se rozhodovali v loňském roce a mají proto 
své důvody ještě v živé paměti. Tyto dotazníky vyplnilo správně 112 žáků. 
V dotazníku byly použity uzavřené otázky z důvodu snazšího vyhodnocování. V závěru 
dotazníků byly zařazeny identifikační otázky týkající se pohlaví, věku a u žáků 
devátých tříd také celkového prospěchu a oboru (studijní x učební), který si vybrali. 
Vyhodnocení otázek je provedeno takovým způsobem, že jsou vedle sebe zobrazeny 
vždy dva grafy, které se týkají stejné otázky v dotaznících pro potenciální uchazeče 
a stávající žáky. Rozmístění jednotlivých grafů je provedeno tak, že grafy s výsledky 
potenciálních uchazečů jsou umístěny vlevo a pro srovnání jsou vpravo umístěny grafy 
s výsledky stávajících žáků. Dále budou otázky pro rozlišení označovány písmenem „P“ 





9.1 Vyhodnocení otázek dotazníku 
Otázka č. 1 - Je (Bylo) pro mne rozhodující, jak je škola vzdálená od mého 
bydliště? 
Pouze 7% potenciálních uchazečů považuje vzdálenost školy od bydliště za důležitý 
ukazatel při rozhodování o volbě střední školy, u stávajících žáků je to 22%. Naopak 
v obou skupinách více než 50% respondentů, považuje tuto skutečnost za málo 
důležitou. Žádnou váhu jí přisuzuje 34% potenciálních a 22% stávajících. Z toho 
vyplývá, že vzdálenost školy od místa bydliště uchazeče není významným faktorem pro 
rozhodování. 
  
Graf 3: Otázka č. 1 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 4: Otázka č. 1 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 2 - Vadilo by mi, kdybych kvůli studiu musel(a) bydlet na internátě? P 
Jakým způsobem se dopravuji do školy? S 
Z potenciálních uchazečů mělo o bydlení na internátě zájem pouze 9% dotazovaných, 
40% by to nevadilo, 34% by to vadilo částečně a 17% tuto možnost odmítá. 
U stávajících žáků jsem zjistila, že ubytování na internátě využívá 12% osob, 32% je 
z Plzně a používá k dopravě MHD a 56% dotazovaných dojíždí z blízkého okolí. Je to 

















Graf 5: Otázka č. 2 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 6: Otázka č. 2 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 3 - Preferuji (Preferoval(a) jsem) střední školu, kde se nekonají 
(nekonaly) přijímací zkoušky? 
U obou skupin se ukázalo, že pro zhruba 50% dotazovaných nejsou přijímací zkoušky 
důležitým faktorem pro rozhodování. Zajímavé je, že se liší odpovědi u krajních variant 
odpovědí. 36% potenciálních uchazečů preferuje SŠ, kde se přijímací zkoušky nekonají, 
u stávajících je to pouze 7%. Může to být způsobeno také tím, že si své obavy 
z přijímacího řízení již žáci prvních ročníků nepamatují. 15% potenciálních uchazečů 
nepreferovalo školu, kde se nekonají přijímací zkoušky, u stávajících dokonce 40%. 
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Otázka č. 4 – Zajímá (Zajímalo) mě, jak náročné je studium na dané střední škole? 
Nejčastější odpověď na tuto otázku v obou skupinách respondentů byla, že je náročnost 
studia spíše zajímala. Hodnoty se pohybují kolem 50%. I hodnota jednoznačně kladné 
odpovědi se shoduje – je to zhruba 30%. Záporná varianta odpovědí se vyskytovala 
u obou skupin kolem hodnoty 20%. Tento faktor můžeme považovat za poměrně 
důležitý při výběru střední školy. 
  
Graf 9: Otázka č. 4 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 10: Otázka č. 4 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 5 – Co je (Co bylo) pro mne rozhodující při výběru střední školy? 
U této otázky se obě skupiny respondentů shodly na rozhodujícím faktoru při výběru 
SŠ. 63% osob v obou skupinách uvedlo, že nejdůležitější je uplatnění po absolvování. 
Na toto hledisko by škola měla hledět při sestavování nabídky oborů. Pro 28% 
potenciálních uchazečů byla důležitá prestiž nabízených oborů, u stávajících to bylo 
18%. Návštěva ve škole měla na potenciální uchazeče vliv je v 9% případů, 















Graf 11: Otázka č. 5 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 12: Otázka č. 5 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 6 - Je pro mě důležité dobré uplatnění absolventů po skončení střední 
školy? 
Také tato otázka potvrdila předchozí tvrzení, že uplatnění po absolvování střední školy 
je důležité pro 52% potenciálních uchazečů a dokonce pro 63% stávajících žáků. Spíše 
ano odpovědělo na tuto otázku 38% potenciálních a 29% stávajících respondentů. Pouze 
zhruba 10% zatím nepovažuje tento faktor za důležitý. 
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Dotazník dále pokračuje blokem otázek, který je uveden následující větou: „Co mne 
ovlivňuje (ovlivnilo) při výběru mého dalšího studia (střední škola, učiliště, 
odborná škola, aj.):“ Cílem bylo zjistit, které nástroje podpory prodeje 
z komunikačního mixu jsou pro respondenty důležité. 
Otázka č. 7 - reklama v novinách, časopisech, na internetu, v rozhlase a televizi? 
Reklama v jednotlivých typech médií sice respondenty zajímá, ale nemá velký vliv na 
jejich rozhodování. U potenciálních uchazečů takto odpovědělo 61%, u stávajících 53%. 
Kolem 30% osob uvedlo, že je tento způsob komunikace vůbec nezajímá a pouze kolem 
9% dotazovaných přiznalo vliv reklamy na svoji osobu. Bylo by ale chybou 
managementu, kdyby reklamu v médiích, jako způsob komunikace s veřejností, přestala 
používat. Jen není příliš vhodný pro tuto věkovou kategorii, ale má své opodstatnění 
zvláště pro konzervativnější rodiče žáků. 
  
Graf 15: Otázka č. 7 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 16: Otázka č. 7 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 8 - informační letáky a brožury dostupné u výchovného poradce? 
Tato otázka zkoumala vliv propagačních materiálů. Opět 60% potenciálních a 54% 
stávajících dotazovaných odpovědělo, že je tyto materiály ovlivňují jen málo. Velkou 
míru vlivu přiznává 18% potenciálních a pouze 7% stávajících žáků. Propagační 
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i v tomto případě mají tyto materiály své opodstatnění a školy by se jimi měly nadále 
zabývat.  
  
Graf 17: Otázka č. 8 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 18: Otázka č. 8 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 9 - veletrh středního a učňovského školství? 
Odpovědi na tuto otázku jsou mírně zarážející. Potenciální uchazeči odpověděli ve 46%, 
že tyto akce vůbec nenavštěvují, u stávajících to bylo dokonce 64% odpovědí. Jako 
malý dopad této akce na svoji osobu označilo odpověď 45% potenciálních a 30% 
stávajících žáků. Velký vliv uvádí jen necelých 10% dotazovaných v obou skupinách. 
Přes tyto výsledky se domnívám, že i veletrhy středního a učňovského školství jsou 
akce prospěšné pro prezentaci školy na veřejnosti. 
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Otázka č. 10 – dny otevřených dveří? 
Den otevřených dveří je jedna z tradičních metod komunikace školy s veřejností a tedy 
i s potenciálními uchazeči. Z šetření vyplývá, že tyto akce mají na žáky velký vliv. 
Takto odpovědělo 62% potenciální a 47% stávajících respondentů. Další velká část 
dotazovaných odpověděla, že na ně Dny otevřených dveří mají malý vliv, a to shodně 
v obou skupinách cca 30%. Pouze 5% potenciálních uchazečů uvedlo, že tuto akci 
vůbec nenavštěvují, u stávajících to bylo 22%. Tento faktor považuji v propagaci školy 
za velmi důležitý. 
  
Graf 21: Otázka č. 10 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 22: Otázka č. 10 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 11 - kolik škol jsem navštívil(a)? 
Tato otázka úzce souvisí s předchozí. Respondenti byli dotázáni, kolik škol v rámci Dne 
otevřených dveří navštívili. Nejčastější odpověď byla 2 školy u 38% v obou skupinách. 
Tento fakt pravděpodobně koresponduje s tím, že žáci mohou podávat přihlášku pouze 
na dvě školy. Pravděpodobně si tímto prověřují obě vybrané školy. Někteří dotazovaní 
uvedli, že navštívili více škol – 3 školy navštívilo shodně 22% žáků a více než 
3 navštívilo 11% uchazečů. Na druhou stranu pouze jednu školu navštívilo zhruba 20% 
osob, ale jsou i tací, kteří nenavštívili žádnou školu. U potenciálních respondentů to 
bylo 7% a u stávajících 11%. V odpovědích na tuto otázku panovala v obou skupinách 
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Graf 23: Otázka č. 11 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 24: Otázka č. 11 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 12 - návštěva náborových pracovníků? 
Velká většina respondentů v obou skupinách odpověděla, že je návštěva náborových 
pracovníků neovlivnila vůbec (37% P a 60% S) nebo jen málo (55% P a 33% S). Zbývá 
pouze asi 8% uchazečů, na které měl náborový pracovník vliv. Myslím, že příčina by 
mohla být v nesprávné formě prezentační akce (představení pouze obecných dat), které 
uchazeče nezaujmou. V návrhové části hodlám zmínit návrh na vylepšení této akce. 
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Otázka č. 13 - Jaký vliv má (mělo) při rozhodování působení výchovného poradce? 
Také vliv působení výchovných poradců na základních školách na rozhodování o 
budoucím studiu není nijak velký. Jako žádný ho označilo 20% potenciálních a 54% 
stávajících respondentů a jako malý 67% potenciálních a 38% stávajících dotazovaných. 
Procento osob, které bylo výchovným poradcem ovlivněno je u potenciálních na 
hodnotě 13% a u stávajících na 8%. Myslím si, že tento stav nemohou střední školy 
příliš ovlivnit. 
  
Graf 27: Otázka č. 13 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 28: Otázka č. 13 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 14 - Jaký vliv mají (měli) spolužáci, kamarádi? 
Nyní se dostávám k vlivu okolí uchazečů, a to konkrétně spolužáků a kamarádů. Také 
zde největší procento osob odpovědělo, že jejich vliv byl malý (53% P a 45% S) nebo 
žádný (28% P a 43% S). Necelých 20% potenciálních dotazovaných uvedlo velký vliv, 















Graf 29: Otázka č. 14 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 30: Otázka č. 14 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 15 - Jaký vliv mají rodiče a prarodiče? 
Překvapivě také vliv rodinných příslušníků není příliš velký. V obou skupinách cca 55% 
respondentů uvedlo, že jejich názory na ně mají malý vliv. Žádný vliv udává 9% 
potenciálních a 21% stávajících žáků. Na druhou stranu velký vliv rodiny potvrzuje 
37% potenciálních a 21% stávajících dotazovaných. Důvodem může být, že v dnešní 
době již není obvyklé, že u jednoho zaměstnavatele pracuje více generací z jedné 
rodiny. 
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Otázka č. 16 - Zúčastnil(a) ses nějakých soutěží pořádaných střední školou? 
Převážná většina uchazečů se žádných soutěží, které by pořádala nějaká střední škola, 
nezúčastnila (81% P a 57% S). Rozdíl v počtu záporných odpovědí mohl být způsoben 
také nevhodně formulovanou otázkou pro stávající žáky, kteří navštěvují 1. ročník SŠ 
a mohly se v průběhu školního roku nějaké soutěže zúčastnit. Domnívám se ale, že 
vhodně zvolená soutěž s přitažlivým obsahem, dostatečnou propagací by mohla zvýšit 
zájem potenciálních studentů o danou školu. 
  
Graf 33: Otázka č. 16 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 34: Otázka č. 16 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 17 – Jsem: 
Dotazníkového šetření se účastnilo celkem 128 potenciální uchazečů, z toho bylo 73 
chlapců a 55 dívek; vyjádřeno v % - 57% chlapců a 43% dívek. U stávajících žáků to 
bylo 112 osob, z toho 65 chlapců a 47 dívek; vyjádřeno v % - 58% chlapců a 42% 
dívek. Zastoupení v obou skupinách bylo překvapivě téměř shodné. 
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Graf 35: Otázka č. 17 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 36: Otázka č. 17 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 18 – Je mi: 
Také věkové složení dotazovaných odpovídalo očekávání. U potenciálních uchazečů 
bylo 94% osob ve věku, který odpovídá žákům deváté třídy. Pouze 6% bylo starších, 
tzn., mohli mít odklad školní docházky, nebo museli některý ročník na ZŠ opakovat. 
U stávajících žáků mělo odpovídající věk 80% osob, 20% bylo starších. Může to být 
ovlivněno např. přestupem žáků mezi školami a z toho vyplývající opakování prvního 
ročníku SŠ.  
  
Graf 37: Otázka č. 18 P (Zdroj vlastní zprac.)  Graf 38: Otázka č. 18 S (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Poslední dvě otázky byly součástí dotazníků pouze pro potenciální uchazeče. Zajímalo 
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Otázka č. 19 - Můj celkový prospěch: 
U této otázky jsem zjišťovala rozsah průměrného prospěchu budoucích žadatelů 
o studium. 39% uvedlo, že jejich prospěch se pohybuje do hodnoty 1,5 (vyznamenání), 
dalších 27% mělo prospěch do hodnoty 2, 24% se pohybovalo mezi hodnotou 2-3 
a 10% mělo prospěch horší než 3. 
 
Graf 39: Otázka č. 19 P (Zdroj vlastní zprac.) 
 
Otázka č. 20 - Hlásím se na obor: 
Poslední otázka se týkala oboru, na který se uchazeči hlásí. 69% se hlásí na studijní 
obory (zakončené maturitní zkouškou) a 31% se hlásí na obory učební (zakončené 
výučním listem). Tento výsledek potvrzuje současný trend, kdy většina žáků základních 
škol dává přednost studiu zakončenému maturitní zkouškou. 
 














Vlastní návrhy řešení 
Ze všech výše popsaný analýz a také z dotazníkového šetření, které bylo provedeno 
mezi žáky základních škol a také mezi stávajícími žáky SPŠ dopravní v Plzni, 
vyplynuly některé skutečnosti. V této části práce je zformuluji do návrhů pro 
management školy tak, aby mohly být použity při oslovování a získávání nových 
uchazečů o studium na této škole.  
 
10 Zacílení marketingové strategie 
Zásadní problém spatřuji ve slabé marketingové strategii, která není příliš zacílena na 
věkovou kategorii, které se především týká, a to na 14 až 16 leté žáky základních škol. 
Tato věková kategorie je velmi dynamická a nejčastější forma komunikace se 
uskutečňuje prostřednictvím internetu. Z tohoto důvodu bych v této oblasti 
doporučovala: 
1. Ještě intenzivnější využívání facebooku k propagaci školy mezi mladými lidmi, 
vylepšení této stránky tak, aby poskytovala ucelený obraz o škole. 
2. Vylepšení vzhledu internetových stránek školy, aby působily dynamičtěji 
a vyvolávaly v mladých lidech zájem jejich prohlížení. 
3. Umístit informace o škole na více internetových portálů, které se věnují školství. 
4. Využití nestandardních a neokoukaných forem propagace školy, např. 
geocaching - umístěním schránky v areálu školy se zajímavou tématikou týkající 
se školy. 
 
10.1 Den otevřených dveří 
Další oblastí pro posílení marketingového působení na veřejnosti je neustálé zlepšování 
a inovativní přístup (zajímavé fyzikální a jiné pokusy) k prezentaci školy při Dnech 
otevřených dveří. Jde o to, aby žáci, kteří na tuto akci přijdou, měli při odchodu pocit, 
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že je to právě ta škola, kam chtějí příští rok nastoupit, že i učitelé jsou vstřícní 
a příjemní. Zároveň by byla vhodná větší mediální prezentace Dne otevřených dveří 
v médiích, ale zde již narážíme na nedostatek finančních prostředků určených na tyto 
aktivity. Určitě je možné dostatečně prezentovat Den otevřených dveří na facebooku 
školy. 
 
10.2 Přípravné kurzy k přijímacím zkouškám 
Další návrh souvisí s přijímacím řízením na SŠ. Od příštího roku jsou přijímací zkoušky 
povinné, a proto by možná bylo dobré nabídnout žákům možnost navštěvovat placené 
kurzy přípravy k přijímacím zkouškám. Tyto kurzy v současnosti organizují všechna 
gymnázia, ale také některé odborné střední školy pořádaly tyto kurzy v letošním roce. 
Myšlenka je taková, že když rodiče zaplatí dítěti přípravný kurz na určité škole, tak mají 
velký zájem, aby bylo na danou školu přijato. Tím by vedení školy získalo již 
v předstihu informace o předpokládaném zájmu žáků o studium a mělo by ještě nějaký 
čas pro případné intenzivní působení v jiných oblastech komunikace s potenciálními 
studenty. 
 
10.3 Náborová prezentace 
Při dotazníkovém šetření se ukázalo, že tradiční prezentace školy prostřednictvím 
náborového pracovníka je málo účinná.  
Návrh jak tento fakt změnit, je příprava multimediální prezentace školy se zajímavým 
obsahem a v odlehčené formě, který by zdůraznil výhody studia na dané škole 
s důrazem na budoucí uplatnění absolventů. Zvýšení motivace náborového pracovníka 





10.4 Zlepšení odborné úrovně výuky 
Navázáním spolupráce s novými partnery z oboru dopravy by mohlo dojít k vylepšení 
podmínek teoretické i praktické výuky a tím zkvalitnění odborné úrovně žáků a jejich 
následné uplatnění na trhu práce po úspěšném absolvování uvedené školy. 
Úspěšné projekty dostatečně zveřejnit ve všech kanálech komunikačního mixu. 
 
10.5 Nabídka atraktivních oborů 
Důvod poklesu zájmu žáků o danou školu může být způsoben nabídkou studijních 
oborů, které nejsou schopny pružně reagovat na poptávku na trhu práce.  
K úspěšnému zmapování požadavků pracovního trhu lze využít spolupráce s Úřadem 
práce v Plzni a nabídnout uchazečům atraktivnější studijní obory. 
 V tomto bodě však škola naráží na některá omezení: 
 legislativní – počet studijních oborů nelze jednoduše navyšovat. Dle sdělení 
zřizovatele školy při jednání s vedením školy bylo řečeno, že nový studijní obor 
lze zařadit pouze zrušením stávajícího oboru 
 personální – je komplikované zajistit adekvátní personální obsazení pro výuku 
nových oborů 
 časové – požadavky trhu práce mohou být nestabilní a krátkodobé. Z tohoto 
hlediska nelze zajistit otevření nového oboru. 
Východiskem z této situace by mohla být operativní změna některých zaměření 
studijních oborů. Omezení této varianty spočívá v pevně stanovené náplni studijního 
oboru v školském vzdělávacím programu. Pak se může stát, že v novém zaměření 
budou vyučovány i předměty, které s ním příliš nesouvisí. 
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10.6 Zlepšení prostředí školy 
Na volbu školy ze strany uchazečů má také velký vliv vizuální stav objektů školy. 
Hlavní sídlo SPŠ dopravní na Karlovarské třídě v Plzni je poplatné době výstavby v 60. 
letech minulého století. Celý objet je morálně i technicky zastaralý. Modernizace naráží 
na nedostatek finančních prostředků přidělovaných zřizovatelem. Provádí se pouze 
havarijní opravy. Škola se tuto situaci snaží řešit využitím prostředků získaných 
z doplňkové činnosti.  
Další možností k získání finančních prostředků je využití strukturálních fondů EU pro 
tuto oblast. Vedení školy by se mohlo pokusit navázat spolupráci s některou prověřenou 
agenturou a získat větší objem čerpaných dotací. 
Nebezpečí této varianty však spočívá v přísné účelovosti čerpaných prostředků a hrozbě 






Tato diplomová práce se zabývala faktory, které mohou mít vliv na volbu střední školy 
potenciálními uchazeči o studium. Cílem bylo připravit možné návrhy pro management 
školy na zlepšení marketingové strategie konkrétní střední školy, a to Střední 
průmyslové školy dopravní v Plzni, které by přinesly zvýšený zájem o studium na této 
škole. 
Práce je členěna do tří celků. První část se zabývá teoretickými východisky marketingu, 
zejména komunikačním mixem, analýzou vnějšího a vnitřního prostředí, SWOT 
analýzou a některými formami propagace školy a marketingového výzkumu. Je uveden 
teoretický základ těchto činností. 
Druhá část práce je zaměřena na analýzu současného stavu organizace. Byla zpracována 
konkrétní analýza vnějšího makroprostředí metodou PESTEL a analýza mezoprostředí. 
K analýze vnitřního prostředí dané školy jsem použila model 7S. Následně byla ze 
získaných údajů vytvořena SWOT analýza pro tuto školu. Z ní vyplynuly silné a slabé 
stánky školy. 
Mezi silné stránky je možno zařadit, že škola má dlouholetou tradici, je největší ve 
svém oboru a nabízí žákům množství doplňkových služeb. Naopak slabými stránkami 
se jeví nedostatečná marketingová strategie při oslovování nových uchazečů a studium, 
neuspokojivý stav školního areálu a nedostatečné financování potřeb školy. 
Ke zjištění faktorů, které nejvíce ovlivňují nové žáky, jsem provedla dotazníkové 
šetření mezi potenciálními žáky devátých tříd. Dále jsem provedla srovnávací šetření se 
stávajícími žáky prvních ročníků SPŠ dopravní. Výsledky jsem zpracovala do 
grafického znázornění a okomentovala. 
Všechny výše uvedené poznatky jsem zúročila ve třetí části diplomové práce, kde jsem 
uvedla konkrétní návrhy, které mohou mít dle mého názoru vliv na zlepšení 
marketingové strategie a následně na zvýšení zájmu žáků devátých tříd o studium na 
této škole.   
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 Příloha 3: Dotazník pro potenciální uchazeče o studium 
DOTAZNÍK  
Jmenuji se Bc. Anna Hýbnerová a jsem učitelkou odborných předmětů na SPŠ dopravní v Plzni. 
Chci Vás požádat o vyplnění krátkého dotazníku. Tento dotazník je zcela anonymní, slouží  
ke zjištění faktorů, které ovlivňují volbu střední školy a veškeré údaje, 
které vyplníte, budou použity ke zpracování mé diplomové práce. 
Vámi zvolené varianty odpovědí označte křížkem. 
 
1. Je pro mne rozhodující, jak je škola vzdálená od mého bydliště? 
 hodně     málo     vůbec 
2. Vadilo by mi, kdybych kvůli studiu musel(a) bydlet na internátě? 
 uvítal(a) bych to    nevadilo   vadilo částečně  nechtěl(a) bych na to 
3. Preferuji střední školu, kde se nekonají přijímací zkoušky? 
 ano    není to důležité   ne 
4. Zajímá mě, jak náročné je studium na dané střední škole? 
 ano     spíše ano   spíše ne   ne 
5. Co je pro mne rozhodující při výběru střední školy?  
 návštěva ve škole   prestiž nabízených oborů  uplatnění po absolvování 
6. Je pro mě důležité dobré uplatnění absolventů po skončení střední školy? 
 určitě ano    spíše ano    zatím ne 
Co mne ovlivňuje při výběru mého dalšího studia (střední škola, učiliště, odborná škola, aj.): 
7. reklama v novinách, časopisech, na internetu, v rozhlase a televizi? 
 nezajímá mě vůbec    zajímá, ale neovlivňuje mě   zajímá a má na mě vliv 
8. informační letáky a brožury dostupné u výchovného poradce? 
 působí na mě hodně    působí jen málo      nepůsobí, nečtu je 
9. veletrh středního a učňovského školství? 
 má na mě velký vliv    má na mě malý vliv     nenavštěvuji 
10. dny otevřených dveří? 
 mají na mě velký vliv    mají na mě malý vliv     nenavštěvuji 
11. kolik škol jsem navštívil(a)? 
 více než 3      3     2     1     žádnou 
12. návštěva náborových pracovníků? 
 ovlivňuje mě hodně    ovlivňuje mě málo    neovlivnila mě vůbec 
13. Jaký vliv má při rozhodování působení výchovného poradce? 
 velký, zásadně mě ovlivnil    malý     žádný 
 14. Jaký vliv mají spolužáci, kamarádi? 
 velký, zásadně mě ovlivnil    malý     žádný 
15. Jaký vliv mají rodiče a prarodiče? 
 velký, zásadně mě ovlivnil    malý     žádný 
16. Zúčastnil(a) ses nějakých soutěží pořádaných střední školou? 
 ano       ne 
17. Jsem:     chlapec    dívka 
18. Je mi:     14 let    15let   16 a více let 
19. Můj celkový prospěch:   do 1,5    do 2   do 3   nad 3 
20. Hlásím se na obor:    studijní    učební 
 
Děkuji Vám za spolupráci při vyplnění dotazníku  












 Příloha 4: Dotazník pro žáky 1. ročníků SPŠ dopravní v Plzni 
DOTAZNÍK  
Jmenuji se Bc. Anna Hýbnerová a jsem učitelkou odborných předmětů na SPŠ dopravní v Plzni. 
Chci Vás požádat o vyplnění krátkého dotazníku. Tento dotazník je zcela anonymní, slouží  
ke zjištění faktorů, které ovlivňují volbu střední školy a veškeré údaje, 
které vyplníte, budou použity ke zpracování mé diplomové práce. 
Vámi zvolené varianty odpovědí označte křížkem. 
 
1. Bylo pro mne při výběru školy rozhodující, jak je škola vzdálená od mého bydliště? 
 hodně     málo     vůbec 
2. Jakým způsobem se dopravuji do školy? 
 bydlím v Plzni    bydlím na internátě   dojíždím z blízkého okolí 
3. Preferoval(a) jsem při výběru střední školu, kde se nekonaly přijímací zkoušky? 
 ano    nebylo to důležité   ne 
4. Zajímalo mě, jak náročné je studium na dané střední škole? 
 ano     spíše ano   spíše ne   ne 
5. Co pro mne bylo rozhodující při výběru střední školy?  
 návštěva ve škole   prestiž nabízených oborů  uplatnění po absolvování 
6. Je pro mě důležité dobré uplatnění absolventů po skončení střední školy? 
 určitě ano    spíše ano    zatím ne 
Co mne ovlivnilo při výběru mého studia: 
7. reklama v novinách, časopisech, na internetu, v rozhlase a televizi? 
 nezajímalo mě vůbec    zajímalo, ale neovlivnilo mě   zajímalo a mělo na mě vliv 
8. informační letáky a brožury dostupné u výchovného poradce? 
 působilo na mě hodně    působilo jen málo     nepůsobilo, nečtu je 
9. veletrh středního a učňovského školství? 
 mělo na mě velký vliv   mělo na mě malý vliv    nenavštěvoval(a) jsem 
10. dny otevřených dveří? 
 mělo na mě velký vliv   mělo na mě malý vliv    nenavštěvoval(a) jsem 
11. kolik škol jsem navštívil(a)? 
 více než 3      3     2     1     žádnou 
12. návštěva náborových pracovníků? 
 ovlivnila mě hodně   ovlivnila mě málo    neovlivnila mě vůbec 
13. Jaký vliv mělo při rozhodování působení výchovného poradce? 
 velký, zásadně mě ovlivnil    malý     žádný 
 14. Jaký vliv měli spolužáci, kamarádi? 
 velký, zásadně mě ovlivnili    malý     žádný 
15. Jaký vliv měli rodiče a prarodiče? 
 velký, zásadně mě ovlivnili    malý     žádný 
16. Zúčastnil(a) ses pře přijetím na SŠ nějakých soutěží pořádaných střední školou? 
 ano       ne 
17. Jsem:      chlapec    dívka 
18. Je mi:      15 let    16let   17 a více let 
 
Děkuji Vám za čas strávený vyplňováním tohoto dotazníku.  
 
